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“In welke mate heeft het aantal zakelijke Facebook connecties een relatie met de perceptie van de 
effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch veranderproces, en welke mediërende rol 
spelen zelfvertrouwen en de afwijking tussen de werkelijke identiteit en de online identiteit hierbij?” 
 
 
"To what extent is there a relation between the number of corporate Facebook connections and the 
perception of effectivity of the middle manager during a strategic process of change and what 
mediating role do self-confidence and the difference between true identity and online identity play?“ 
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“It may be hard for an egg to turn into a bird: it would be a jolly sight harder for it to learn to fly while remaining 
an egg. We are like eggs at present. And you cannot go on indefinitely being just an ordinary, decent egg. We must 
be hatched or go bad.” (C.S. Lewis1) 
 
 
Een zeer bewogen periode in mijn leven wordt afgesloten door mijn scriptie. Tussen het begin van mijn 
studie in 2005 en het afronden van mijn studie in 2017 is er veel gebeurd. Ik ben weer gaan studeren, ik 
ben verliefd geworden, mijn zoon is geboren, getrouwd, bedrijf gestart, mijn dochter geboren, gescheiden, 
een nieuw huis gekocht en weer verliefd geworden. Een heel leven tijdens het volbrengen van mijn studie. 
 
 
“Change is the law of life and those who look only to the past or present are certain to miss the future.” 
(John F. Kennedy2) 
 
 
De scriptie, die u voor u heeft liggen is een project van jaren gestaag werken geworden. Een tijdperk waarin 
ik zeer veel heb geleerd over wetenschappelijk onderzoek, social media en effectiviteit, maar ook veel over 
mijzelf als mens en wetenschapper. Het uiteindelijke resultaat is een verzameling van positieve en negatieve 
ervaringen, maar waarvan uiteindelijk het resultaat telt. Hierbij wil ik mijn begeleiders bedanken voor de 
begeleiding en ondersteuning tijdens dit traject. Daarnaast wil ik alle respondenten bedanken die mee 
hebben gewerkt aan dit onderzoek. Zonder hun medewerking had ik dit onderzoek nooit kunnen voltooien. 
 
 
“Alles wat groot is begon ooit klein, je hoeft niet meteen een vlinder te zijn.” (M. Borsato3) 
 
 
Een scriptie schrijven is een individueel proces, maar waarbij de steun van veel mensen onontbeerlijk is. 
Een aantal mensen hebben mij de afgelopen jaren geholpen met mijn scriptie, maar ook met de uitdagingen 
van het leven. Allereerst mijn ouders, zonder jullie was ik niet gekomen waar ik nu ben, mijn broer, 
schoonzus en Henk J., bedankt voor jullie steun tijdens een zware periode in mijn leven, Trudy en Roger, 
zonder jullie had mijn leven er heel anders uitgezien. Suzanne B. voor alle morele ondersteuning het 
afgelopen jaar en Frans K. als steun en toeverlaat tijdens mijn scriptie, zonder jou was dit niet gelukt! En 
tot slot wil ik mijn vriendin Rianne bedanken voor haar steun, vertrouwen en aanwezigheid in mijn leven! 
 
 






Rotterdam, februari 2017 
 
 
1 Clive Staples Lewis, beter bekend als C.S. Lewis (Belfast, 29 november 1898 – Oxford, 22 november 1963) was een in Ierland geboren Brits schrijver, letterkundige 
en christelijk apologeet. 
2 John F. Kennedy, (Brookline, 29 mei 1917 – Dallas, 22 november 1963) was een Amerikaans politicus van de Democratische Partij. Vanaf 20 januari 1961 was 
hij de 35e en jongst gekozen president van de Verenigde Staten, totdat hij op 22 november 1963 op 46-jarige leeftijd in Dallas werd vermoord. 
3 Marco Roberto Borsato (Alkmaar, 21 december 1966) is een Nederlandse zanger en acteur. 
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Dit onderzoek is uitgevoerd om inzicht te krijgen op de invloed van zakelijke Facebook connecties op de perceptie 
van de effectiviteit van middenmanagers tijdens een  strategisch veranderproces. Door een  gedegen 
literatuuronderzoek is binnen dit onderzoek de vertaling van theoretische begrippen naar empirische variabelen 
gewaarborgd. Hieruit is naar voren gekomen dat er een relatie verondersteld kan worden tussen de 
onderzoeksvariabelen, zakelijke Facebook connecties, zelfvertrouwen, de afwijking tussen de werkelijke identiteit 




Gebruikmakend van het conceptueel onderzoeksmodel en de daarbij behorende vragenlijsten zijn, door middel 
van een online survey, 91 middenmanagers bij een zorgorganisatie onderzocht. Van de tien hypothesen zijn slechts 
twee hypotheses geheel bevestigd en zijn twee hypotheses deels bevestigd. Dit onderzoek heeft aangetoond, dat 
er een directe relatie is tussen het aantal zakelijke Facebook connecties en de perceptie van de effectiviteit van de 
middenmanager tijdens een strategisch veranderproces. De verwachting was, dat dit een positief verband zou zijn, 
echter uit dit onderzoek volgt dat dit verband negatief is. Daarnaast is uit dit onderzoek naar voren gekomen, dat 
zowel zelfvertrouwen als identiteit van de middenmanager een mediërend effect hebben op de perceptie van de 
effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch veranderproces. De mediërend effecten zijn echter 
anders dan verwacht. De verwachting was dat beide mediatoren een positieve invloed zouden hebben op de relatie 
tussen het aantal zakelijke Facebook connecties en de perceptie van de effectiviteit van de middenmanager tijdens 
een strategisch veranderproces. Deze relatie werd echter niet versterkt, maar weggenomen door het mediërend 




Bewezen is dat er een relatie is tussen zelfvertrouwen en de perceptie van de effectiviteit van middenmanagers bij 
een strategisch veranderproces zowel gezien vanuit het perspectief van de middenmanager als vanuit het 
perspectief van de leidinggevende. Hiermee draagt dit onderzoek bij aan de kennis van de invloed van 
zelfvertrouwen op de perceptie van de effectiviteit van middenmanagers tijdens een strategisch veranderproces. 
Praktisch betekent dit voor organisaties, dat men gericht kan sturen op een hoger zelfvertrouwen om hiermee de 
effectiviteit van de middenmanagers te vergroten. 
 
 
Bij de bevindingen naar aanleiding van de resultaten van dit onderzoek dient echter wel rekening gehouden te 
worden met het feit, dat het hier gaat om de perceptie van de middenmanagers van de geselecteerde organisatie en 
niet om feitelijke metingen betreffende de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch 
veranderproces. Het is belangrijk om aan te geven dat, ondanks het feit dat de cultuur van invloed is op het al dan 
niet succesvol zijn van veranderingen in de organisatie (Harrison & Carroll, 2002; House et al., 1999; Schein & 
Tromp, 2000) in dit onderzoek de voor  de middenmanagers van invloed zijnde  organisatiecultuur  buiten 
beschouwing is gelaten. De populatie van dit onderzoek heeft een hoge mate van homogeniteit. Dit zou een 
verklaring kunnen zijn voor de afwijkende resultaten van dit onderzoek. Toekomstig onderzoek middels dit 
onderzoeksmodel kan wellicht met een meer heterogene onderzoekspopulatie wel bevestiging geven op de 
geformuleerde hypothesen. 






This research has been conducted to gain insight into the influence of corporate Facebook connections on the 
perception of effectivity of middle managers during a strategic process of change. Within this research, the 
translation from theoretical concepts to empirical variables is warranted through thorough literature studies. This 
has demonstrated that a relationship can be supposed between the research variables, corporate Facebook 
connections, self-confidence, the deviation between the true identity and the online identity, and the perception of 
the effectivity of middle managers during a strategic process of change. 
 
 
Using the conceptual research model and the accompanying questionnaires, 91 middle managers of a health 
organisation have been researched by means of an online survey. Of the ten hypotheses, only two hypotheses have 
been confirmed completely and two more hypotheses have been confirmed in part. This research has demonstrated 
that there is a direct relationship between the number of corporate Facebook connections and the perception of the 
effectivity of middle managers during a strategic process of change. It was expected that there would be a positive 
connection. . However, this research shows a negative connection. Besides this, the research demonstrates that 
both self-confidence and identity have a mediating effect on the perception of the effectivity of middle managers 
during a strategic process of change. These mediating effects are, however, in contrast to expectations. It was 
expected that both mediators would have a positive influence on the relationship between the number of corporate 
Facebook connections and the perception of effectivity of middle manager during a strategic process of change. 
However, this relationship was not reinforced, but rather mitigated by the mediating effect of both mediators. The 
other six hypotheses could not be confirmed with this research. 
 
 
It is proven that there is a relationship between self-confidence and the perception of effectivity of middle managers 
during a strategic process of change, from both the middle manager’s perspective and his manager’s perspective. 
Herewith, this research contributes to the knowledge of the influence of self-confidence on the perception of 
effectivity of middle managers during a strategic process of change. On a more practical level, this means that one 
can focus on raising self-confidence in order to increase the effectivity of middle managers. 
 
 
However, with regard to the findings resulting from this research, the fact that this research deals with the 
perception of the middle managers of the selected organisation, and not factual measurements regarding the 
effectivity of the middle manager during a strategic process of change, should be taken into account. It is important 
to indicate that, despite the fact that culture influences the success (or not) of changes in the organisation (Harrison 
& Carroll, 2002; House et al., 1999; Schein & Tromp, 2000), the organisational culture influencing the middle 
managers in this research has not been taken into account. The population of this research shows a high degree of 
homogeneity. This may be an explanation for the deviating results of this research. Future research by means of 
this research model might be able to confirm the formulated hypotheses of this research using a more heterogenetic 
research population. 
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In de nacht van 17 april 1775 reden twee mannen, Paul 
Revere4 en William Dawes, ieder een eigen route van 
Boston naar Lexington om alle gemeenschappen op 
deze route te waarschuwen. De volgende dag zouden 
de Britse legers richting Lexington marcheren om daar 
de koloniale leiders te arresteren en vervolgens 
richting Concord gaan om alle koloniale wapens en 
















Figuur 1. Paul Revere's ride 
 
Deze Britse actie zou het begin zijn van de Amerikaanse Onafhankelijkheidsoorlog (1775 – 1783). Revere 
en Dawes verspreidden een identieke boodschap langs evenveel dorpen en over dezelfde afstand. De 
boodschap van Revere verspreidde zich echter als een lopend vuur, terwijl de boodschap van Dawes dit 
niet deed. Waarom was er een groot verschil in verspreiding van de (identieke) boodschappen? 
 
 
Uit onderzoek (Gladwell, 2001) is gebleken, dat Revere onderdeel uitmaakte van een zeer uitgebreid 
strategisch netwerk, terwijl het netwerk van Dawes veel minder belangrijke aansluitingen had. Revere 
kende iedereen, wist wie de lokale militieleiders waren en welke mensen belangrijk waren. Niet alleen 
waarschuwde Revere de voor de gemeenschap belangrijke mensen, maar deze mensen verspreidden de 
boodschap van Revere zelfstandig verder door extra boodschappers naar naburige gemeenschappen te 
sturen. De boodschap van Dawes verspreidde zich in tegenstelling tot de boodschap van Revere niet, 
omdat hij niet de juiste mensen kende. 
 
 
Uit het bovenstaande voorbeeld blijkt dat een netwerk van relaties van een persoon invloed kan hebben 






Netwerken en het hebben van een ‘strategisch’ netwerk heeft Revere destijds een duidelijk voordeel 
opgeleverd. Zijn boodschap werd veel efficiënter verspreid dan de identieke boodschap van Dawes. 
Netwerken is een verzamelnaam voor alle activiteiten binnen en buiten een organisatie om relaties te 
creëren, te onderhouden en uiteindelijk te gebruiken om een bepaald doel te bereiken (Forret & 








4 Paul Revere (Boston (Massachusetts), 1 januari 1735 - 10 mei 1818) was een Amerikaanse zilversmid en een held uit de Amerikaanse Onafhankelijkheidsoorlog. 




Netwerken genereert verschillende voordelen binnen een organisatie. Het geeft meer macht, meer 
informatie aan de netwerkende persoon en dit kan bijvoorbeeld gebruikt worden zijn bij het doorvoeren 
van strategische veranderingen (Christian Buss & Kuyvenhoven, 2011; Ibarra, 1995; Schaafsma, 1997). 
 
 
Strategische veranderingen zijn veranderingen, die de aard van de desbetreffende organisatie veranderen. 
De beoogde strategische verandering heeft altijd een lange termijn doel en behelst meer dan het aanpassen 
van regels en procedures (Reger, Mullane, Gustafson, & DeMarie, 1994). Enkele voorbeelden van 
strategische verandering zijn het oprichten van een joint-venture (Rod, Ashill, & Saunders, 2009), 
vernieuwen/aanpassen van het imago van de organisatie (Balmer, Illia, Invernizzi, Romenti, & Fumagalli, 
2012) of een reorganisatie ("Transformational leadership @ Apple," 2002). Het gaat dus om een 
verandering van de organisatie op lange termijn. Voor het doorvoeren van een strategische verandering 
in een organisatie zijn meerdere organisatie-elementen binnen die organisatie verantwoordelijk. 
 
 
Allereerst is er de toplaag binnen een organisatie. Deze strategische top is verantwoordelijk voor het 
opstellen van de beoogde strategische verandering. Binnen organisaties is een speciale laag managers, de 
middenmanagers, verantwoordelijk voor het vertalen van de ideeën van het hoger management naar de 
werkvloer en zal de dagelijkse gang op de werkvloer moeten managen (Balogun, 2003; Floyd & 
Wooldridge, 1997). De werkvloer wordt hierbij geholpen door een technische structuur (IT, logistiek 
etc.), maar ook door de ondersteunende staf (secretariaat, cafetaria etc.). Als laatste organisatie-element 
is er nog de niet tastbare component (de bedrijfscultuur, normen en waarden, niet-materiële doelen, etc.) 
(Mintzberg, 1994). Hieruit blijkt dat de middenmanager een duidelijke spilfunctie bekleed in een 
organisatie (Floyd & Wooldridge, 1994; Kallenberg, 2007; Likert, 1961; Mintzberg, 1994). 
 
 
Er zijn een aantal onderzoeken gedaan naar de effectiviteit van de middenmanager bij strategische 
veranderingen. Kotter (1990) gaf aan, dat er een groot verschil is tussen goed management en effectief 
management. Effectieve managers zijn 80% van de beschikbare (werk)tijd bezig met netwerken (Kotter, 
1990). Uit een ander onderzoek is gebleken, dat er binnen effectieve teams vaker vriendschappen 
voorkomen, dan bij minder effectieve teams (Labianca, 2004). In het artikel “Perceptions of European 
Middle Managers of their Role in Strategic Change” (Christian Buss & Kuyvenhoven, 2011) wordt 
aangegeven dat er meer onderzoek gedaan moet worden naar de rol van netwerken van middenmanagers 
bij strategische veranderingen. 
 
 
Met de opkomst en de continue groei van het internet (Das & Anandan, 2015) en daarbij behorende 
toename van online gebruikers zal de invloed van de digitale wereld alleen maar toenemen in de toekomst. 
In het verleden bestond een netwerk uit het elkaar in het ‘echt’ ontmoeten, maar de groei van het internet 
(Bradshaw, 2001; Hafner, 2013) heeft gezorgd voor de beschikbaarheid van een nieuw type netwerk, de 
social network-sites oftewel social media (Katz, 1997; Stevenson, 2006; Van Zyl, 2009). Social media 
bestaan al sinds 1997, maar heeft pas een grote vlucht genomen toen de massa toegang kreeg tot het 
internet omstreeks 2003 (Boyd & Ellison, 2007; Van Noort, Antheunis, & Reijmersdal, 2012). De 
afgelopen jaren is het gebruik van social media voornamelijk gezien als tijdverspilling (Moqbel, Nevo, & 




Kock, 2013; Olmstead, Lampe, & Ellison, 2015; "Social networking gets serious," 2013) binnen 
organisaties of zelfs als een direct gevaar voor de organisatie, bijvoorbeeld merkbeschadiging (Nancherla, 
2009). Social media kunnen echter ook positief worden gebruikt, bijvoorbeeld om de communicatie rond 
strategische veranderingen in een organisatie te verbeteren (Korzynski, 2013; B. Roberts, 2012). 
 
 
Het belangrijkste karakter van social media is de mogelijkheid om te kunnen communiceren met vrienden, 
familie, zakelijke relaties of zelfs met volstrekt vreemden (Ferriter, 2010; Haythornthwaite, 2005), de 
zogenaamde connecties (Correa, Hinsley, & de Zúñiga, 2010). Zoals aangegeven zijn effectieve managers 
80% van de beschikbare (werk)tijd bezig met netwerken. Welke rol heeft dit netwerken op de effectiviteit 
van de middenmanager en dan met name bij een strategisch veranderproces? 
 
 
Social media heeft tevens invloed op het zelfvertrouwen van de middenmanager (Haferkamp & Krämer, 




Social media geven daarnaast de gelegenheid om te schakelen tussen de echte identiteit en het ideaalbeeld 
van de identiteit (Hollenbeck & Kaikati, 2012), maar hoe beïnvloedt de afwijking tussen de werkelijke 




Het doel van dit onderzoek is om inzicht te krijgen in de invloed van het aantal zakelijke social media 
connecties, specifiek op Facebook, de mediërende invloed van het zelfvertrouwen, de afwijking tussen 
de werkelijke identiteit en de online identiteit van de middenmanager en daarmee op de perceptie van de 
effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch veranderingsproces. 
 
 
Dit leidt tot de volgende centrale vraagstelling: 
 
 
“In welke mate heeft het aantal zakelijke Facebook connecties een relatie met de perceptie van de 
effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch veranderproces, en welke mediërende rol 
spelen zelfvertrouwen en de afwijking tussen de werkelijke identiteit en de online identiteit hierbij?” 






De relevantie van dit onderzoek valt uiteen in twee verschillende delen, een theoretische en een 
maatschappelijke relevantie. 
 
1.3.1 Theoretische relevantie 
 
De theoretische relevantie ligt in het feit dat dit onderzoek voortbouwt op onderzoek met betrekking de 
effectiviteit van managers (Ibarra, 1995; Korzynski, 2013; Kotter, 1990) en specifiek tot de effectiviteit 
van middenmanagers bij strategische veranderingen. In het artikel “Perceptions of European Middle 
Managers of their Role in Strategic Change” (Christian Buss & Kuyvenhoven, 2011) wordt aangegeven 




Literatuuronderzoek naar sociale connecties, zelfvertrouwen, identiteit, effectiviteit en social media 
hebben geen resultaten opgeleverd, waarbij een conclusie getrokken kon worden of zakelijke connecties 
van invloed kunnen zijn op de effectiviteit van een middenmanager tijdens een strategisch 
veranderproces. En welke mediërende rol zelfvertrouwen alsmede de afwijking tussen de werkelijke 
identiteit en de online identiteit hierin spelen. 
 
 
Onderzoek naar een relatie tussen zelfvertrouwen en effectiviteit heeft geleid tot de conclusie, dat leiders 
die voldoende zelfvertrouwen hebben effectiever zijn in het leiden van organisatie, medewerkers of 
projecten (Chemers, Watson, & May, 2000). Gezien het feit, dat het zelfvertrouwen beïnvloed wordt door 
social media is het te verwachten, dat de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch 
veranderproces wordt beïnvloed door hetzelfde zelfvertrouwen. 
 
 
Social media geven daarnaast de gelegenheid om te schakelen tussen de echte identiteit en het ideaalbeeld 
van de identiteit (Hollenbeck & Kaikati, 2012). Zo wordt de afwijking tussen de werkelijke identiteit en 
de online identiteit beïnvloed door de interactie via social media (Amichai-Hamburger & Vinitzky, 2010). 
Ook hier is te verwachten, dat de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch 




Dit onderzoek beoogt derhalve een bijdrage te leveren aan de kennis op het gebied van de invloed van 
social media connecties van middenmanagers bij strategische veranderingsprocessen en naar sociale 
netwerken tijdens veranderingen in organisaties. 
 
1.3.2 Maatschappelijke relevantie 
 
Het gebruik van social media is de laatste jaren sterk toegenomen en is voor veel mensen niet meer uit 
hun leven weg te denken (Gironda & Korgaonkar, 2014; Mount & Garcia Martinez, 2014; G. Roberts & 
Sambrook, 2014; Singh, Lehnert, & Bostick, 2012). Daarnaast past het gebruik van social media in een 
maatschappij waarin de laatste jaren steeds meer aandacht is voor het nieuwe werken, waarbij men 
effectiever werkt met geld, middelen en tijd (Brocklehurst, 2001; Tietze & Musson, 2010). Thuiswerken 




is in en men denkt daarmee een bijdrage te leveren aan de balans tussen werk en privé (Campbell Clark, 
2000; Templin, 2012). Buiten het feit dat sociale netwerken in dergelijke gevallen nodig zijn (men is 
immers niet meer fysiek bij elkaar in een kantoorgebouw), gebruiken veel mensen social media om elkaar 
op de hoogte te houden van bepaalde gebeurtenissen (Huysmans & de Haan, 2010) of om bijvoorbeeld 
zakelijke e-mail berichten te lezen (Waller & Ragsdell, 2012). 
 
 
Dit onderzoek kan eraan bijdragen, dat men zich bewust wordt van de effecten van social media en dat 
men het gebruik van social media als onderdeel van de communicatiestrategie tijdens een 
veranderingsproces zal gaan accepteren in plaats van te zien als tijdverspilling (Moqbel et al., 2013; 
"Social networking gets serious," 2013). Hierbij kan men denken aan het ontwikkelen van bijvoorbeeld 
opleidingen hoe om te gaan met social media, werving van specifieke kennis op het gebied van social 





1.4 Benadering onderzoek 
 
De vraagstelling van dit onderzoek zal worden onderzocht door middel van een exploratief kwantitatief 







In hoofdstuk twee wordt het theoretisch kader uitgewerkt door middel van literatuuronderzoek en het 
opstellen van hypothesen. Het derde hoofdstuk richt zich op de methode van onderzoek, en de te 
onderzoeken doelgroep. Daarnaast worden in dat hoofdstuk de data en de validiteit van het onderzoek 
beschreven. In hoofdstuk vier worden de resultaten van het onderzoek gepresenteerd en geanalyseerd. Tot 
slot worden in hoofdstuk vijf de conclusie, de discussie en de aanbevelingen van het onderzoek 
weergeven. 






Voor er onderzocht kan worden of er een verband is tussen het aantal zakelijke connecties, het gebruik 
van social media, het zelfvertrouwen en de perceptie van de effectiviteit van een middenmanager tijdens 
een strategisch veranderproces dienen alle variabelen van de onderzoeksvraag duidelijk gedefinieerd te 
zijn. In dit hoofdstuk worden eerst de begrippen uit de probleemstelling gedefinieerd. Vervolgens worden 




2.1 Strategische verandering 
 
Dit literatuuronderzoek richt zich op de effectiviteit van middenmanagers tijdens een strategisch 
veranderproces. Dit is derhalve niet het doel van dit onderzoek, maar de context waarin het onderzoek 
plaats vindt. 
 
2.1.1 Definitie strategische verandering 
 
Binnen een organisatie is een continu evoluerend proces (Jager & Bruggeman, 2010; Tsoukas & Chia, 
2002) gaande om de organisatie bewust en rationeel aan te passen aan de steeds veranderende omgeving. 
Hier kan men bijvoorbeeld denken aan veranderende concurrentie (Wang & Myles Shaver, 2014), 
internationaal ondernemen (McDougall & Oviatt, 1996) of nieuwe wetgeving (Shuneson & Slivanya, 
2010) om de organisatie beter en effectiever te laten presteren (Burnes, 1996; Cozijnsen & Vrakking, 




Veranderprocessen kunnen worden onderverdeeld in twee categorieën (Orlikowski, 1993). Als eerste is 
er de incrementele verandering waarbij de verandering wordt uitgevoerd op basis van een rationale 
analyse en een vastgesteld planningsproces. Deze wijze van veranderen is meestal beperkt in omvang en 
is vaak omkeerbaar. Het management heeft hierbij het gevoel alle touwtjes in handen te hebben en heeft 
het idee, dat als de verandering mislukt men terug kan naar de oude vertrouwde organisatie. 
 
 
De tweede categorie is de transformationele verandering. Deze wijze van veranderen impliceert het 
veranderen van de bestaande structuren, de bestaande organisatie en de bestaande cultuur, die verder gaat 
dan het aanpassen van enkele regels en/of procedures. De veranderingen, die nodig zijn om de organisatie 
aan te laten passen aan de veranderende omgeving worden strategische veranderingen genoemd, omdat 
de aard, de strategie, van de desbetreffende organisatie op de lange termijn wordt veranderd (Reger, 
Mullane, Gustafson, & DeMarie, 1994). Een strategische verandering is een poging de bestaande manier 
van denken en doen aan te passen om de organisatie in staat te stellen voordeel te halen uit de belangrijke 
kansen en mogelijkheden of om goed om te gaan met belangrijke bedreigingen in de omgeving (Gioia & 
Chittipeddi, 1991). 




2.1.2 Uitvoeren strategische verandering 
 
Strategische veranderingen worden uitgevoerd met als doel een lange termijn verandering. Er zijn diverse 
manieren om een verandering binnen een organisatie te realiseren (McElroy, 1996; Pritchett & Pound, 
1996). Allereerst kan men de organisatie veranderen door de werkzaamheden op een andere wijze uit te 
voeren dan in het verleden, de zogenaamde ontwikkelingsverandering. Daarnaast is er de transitie 
verandering, een nieuwe manier van werken door het uitschakelen van de huidige manier van werken. En 
als laatste er de transformatie verandering, het aanpassen van de volledige organisatie naar een nieuwe 
vorm door middel van grote veranderingen in de strategie en de visie van de organisatie. 
 
 
Deze veranderingsstrategieën kunnen op verschillende manieren worden uitgevoerd. Allereerst kan men 
door het geven van opleidingen en door gerichte communicatie het personeel overtuigen van het nut van 
de beoogde verandering. Als tweede kan men het personeel mee laten denken met de beoogde 
verandering. De participatie van het personeel zorgt voor een snelle acceptatie van de verandering, want 
men heeft de verandering (deels) zelf bedacht. Ten derde is de interventie verandering. Deze wijze waarbij 
men gebruik maak van projectmatig inbedden van veranderingen wordt veelvuldig gebruikt. Als laatste 
en de minst populaire wijze van veranderen is veranderen door middel van oplegging. Het topmanagement 
vertelt het personeel wat er precies moet worden gedaan om de verandering plaats te laten vinden 
(McElroy, 1996). Uiteraard is het ook mogelijk om een combinatie te gebruiken om de verandering door 




2.2 Effectieve Middenmanager 
 
De vorige eeuw heeft een aantal revoluties ondergaan met betrekking tot de rol van het management. Het 
management werd steeds vaker hiërarchisch onderverdeeld met als laatste revolutie de opkomst van de 
middenmanager in de jaren 20 in de Verenigde Staten (Chandler, 1977). In Nederland zou deze 




Het aantal middenmanagers is de afgelopen jaren sterk toegenomen. In het begin van de jaren 80 was 
slechts 6,2% van de beroepsbevolking middenmanager. Begin jaren 90 was dit percentage opgelopen naar 
8,6% (Van Driel, Goey, & Gerwen, 2007). 
 
 
De middenmanager is de spreekwoordelijke ‘(wo)man in the middle’ in een organisatie. De 
middenmanager is de verbindende faciliterende schakel in een organisatie (Floyd & Wooldridge, 1994; 
Kallenberg, 2007; Likert, 1961; Mintzberg, 1994). De middenmanagers zijn als het ware de verbinding 
tussen de richting waar het hoger management heen wil en de dagelijkse gang van zaken op de werkvloer 
(Balogun, 2003; Floyd & Wooldridge, 1997; Harding, Lee, & Ford, 2014). 




2.2.2 Rol Middenmanager 
 
Iedere organisatie bestaat uit medewerkers, management, klanten, leveranciers etc. Al deze rollen zijn 
met elkaar verbonden door middel van een sociaal netwerk (Brass, Galaskiewicz, Greve, & Tsai, 2004). 
Echter de rol van de middenmanager in het centrum van de organisatie zorgt ervoor dat de functie van de 
middenmanager complex is. Aan de ene kant (extern gericht) is een deel van de complexiteit van het 
middenkader inherent aan de functie van “in-between”. Er wordt immers van twee kanten druk 
uitgeoefend ten aanzien van verwachtingen die door het middenmanagement nagekomen moeten worden. 
Dit spanningsveld is inherent aan de functie en dus onoplosbaar. Aan de andere kant (intern gericht) wordt 
de complexiteit van de functie gekenmerkt door een spanningsveld tussen de wensen van de 
middenmanager en zijn of haar speelruimte, die deze wensen constant beperken; de ideologie van het 
management (Van Muijen, 2003; Stoker & Korte, 2000). 
 
 
De rol van de middenmanager is cruciaal bij het creëren van nieuwe organisatiestructuren en processen 
bij veranderingsprocessen. De middenmanager dient te beschikken over de technische (formele) 
vaardigheid van veranderen. De technische vaardigheid betreft het om kunnen gaan met alle soorten 
gereedschap (modellen, theorieën etc.) om een veranderingsproces te kunnen begeleiden (Levasseur, 
2001; Mandel, 2003). Het middenmanagement kan door middel van het selectief inzetten van één of 
meerdere methoden, technieken en/of bronnen verschillende betekenissen geven aan een verandering, al 
naar gelang het beoogde doel (Hope, 2010; Kallenberg, 2007). 
 
 
Echter naast de technische vaardigheden is het ook van belang om de sociale samenhang, het netwerken, 
bij veranderingsprocessen te bewaren (Mayer & Smith, 2007). Bijvoorbeeld het gesprek bij een 
koffieautomaat of tijdens de rookpauze heeft invloed op het veranderingsproces (Homan, 2006) en de 
middenmanager dient zich daar goed van bewust te zijn. 
 
 
Traditioneel is een strategisch veranderingsproces een logisch veranderproces, dat wordt bedacht door het 
topmanagement en door het middenmanagement moet worden uitgevoerd met als doel een lange termijn 




Allereerst is er de indeling op organisatieniveau. De traditionele visie, waarbij het middenmanagement 
de visie van het topmanagement dient uit te voeren, de top down benadering. Hierbij wordt de beoogde 
verandering bij het middenmanagement ondergebracht en dient deze de verandering door te voeren. Deze 
wijze van veranderen is vaak effectief bij grote complexe strategische veranderingsprocessen, zoals 
bijvoorbeeld een reorganisatie (Hrebiniak, 2008). 




Als tweede is er de visie waarbij het middenmanagement juist een actieve rol heeft in het 
veranderingsproces. Hierbij wordt het veranderingsproces niet alleen door het topmanagement, maar ook 
medebepaald door het middenmanagement. Het strategisch veranderproces wordt hierbij meer gezien als 





Waarom kan de ene middenmanager een verandering succesvol uitvoeren en een andere middenmanager 
niet? Hoe effectief is een middenmanager bij het uitvoeren van een strategisch veranderproces? Het begrip 
effectiviteit is niet een objectief, maar een subjectief begrip is. Effectiviteit wordt uiteindelijk bepaald 
door de keuze van variabelen die worden gekozen om de effectiviteit te bepalen. De keuze van variabelen 
kan per organisatie, situatie of zelfs per individu verschillen (Quinn & Rohrbaugh, 1983). 
 
 
De effectiviteitsvariabelen kunnen worden onderverdeeld in zeven categorieën (Smith, 2002). Deze zeven 
categorieën zijn onder te verdelen in harde (meetbare) en zachte factoren. De harde factoren zijn als volgt 
te onderscheiden. Allereerst de categorie projectmaatstaven (efficiency etc.) met betrekking tot de 
(technisch) inhoudelijke wijze waarop de verandering is gerealiseerd. De tweede categorie zijn de 
operationele maatstaven, welke invloed heeft de verandering gehad op de kwaliteit en/of de output van 
de operationele bedrijfsprocessen? Als derde categorie zijn er de ondernemingsmaatstaven, dit zijn de 
organisatie indicatoren, die bepalen hoe succesvol een organisatie is (marktpenetratie, marktaandeel, 
ziektepercentage, omzet etc.) Ten slot zijn er de eigendomsmaatstaven, wat is het effect geweest van de 
verandering op de aandeelhouderswaarde? 
 
 
De volgende categorieën zijn als zachte factoren te onderscheiden. Hierbij is de uitkomst wisselend 
afhankelijk van de interpretatie. Als eerste categorie is er de opinie over het succes, hoe tevreden zijn alle 
belanghebbenden met de behaalde resultaten? De tweede categorie zijn de managementmaatstaven, hoe 
is het management beïnvloed door de verandering? Als laatste zijn er de klantenmaatstaven, hoe ervaren 
(opinie) klanten de verandering? 
 
 
Effectief gedrag kan men op veel verschillende manieren uiten. Enkele voorbeelden van effectief gedrag 
van managers bij veranderingen zijn betrokkenheid tonen, participatie vragen (Boonstra, Werkman, & 
Elving, 2005), draagvlak kunnen creëren (Moenskop, 2004), commitment bouwen (Higgs & Rowland, 
2005) of invloed kunnen effectueren (Mintzberg, 1983), maar als belangrijkste voor dit onderzoek is 
gebleken, dat netwerken nodig zijn om de effectiviteit te verhogen (Muijs, West, & Ainscow, 2010). 
Onderzoek naar succesvolle managers heeft aangetoond dat managers die hoog scoren op adoptie, waarde 
en efficiency als effectief beschouwd wordt (Nutt, 1998). Daarnaast kan men de effectiviteit van de 
middenmanager meten door middel van vijf aspecten, namelijk succes, effectiviteit als leider, voldoen 
aan de prestatiemaatstaven, vergeleken met zijn/haar collega’s en voorbeeldfunctie (Hooijberg & Choi, 
2000). 




De mate van effectiviteit is echter afhankelijk van de situatie waarin de organisatie zich bevindt. 
Uiteindelijk is er sprake van situationele effectiviteit (Elshout et al., 2003; ten Have & Have, 2004; Stoker 
& Korte, 2000). Effectiviteit zal dus per individu en per situatie anders worden ervaren en is derhalve een 
subjectief criterium. De modellen van Nutt (1998) en Hooijberg en Choi (2000) meten meerdere facetten 
en kunnen ook ingevuld worden door anenderen dan de middenmanager wat de betrouwbaarheid van het 
onderzoek ten goede komt. Voor dit onderzoek is gebruik gemaakt van een gecombineerde vragenlijst 




2.3 Social media 
 
Ieder individu maakt deel uit van netwerken, zoals bijvoorbeeld familie, woongemeenschap, werk, etc. 
Sociale netwerken hebben invloed op bijna ieder onderdeel van het leven (onderwijs, communicatie, 
werkgelegenheid, sociale relaties, persoonlijke productiviteit, etc.). Sociale netwerken worden hier 
gezien als informele netwerken. De definitie van deze informele netwerken is als volgt: “een verzameling 
van (interorganisationele) actoren, die een duurzame relatie onderhouden waarbij geen sprake is van 
organisatorische bevoegdheid” (Podolny & Page, 1998). Deze actoren kunnen individuen, organisaties, 
maar ook overheidsinstanties zijn. De relaties tussen deze actoren zijn van groot belang voor het bereiken 
van de diverse organisatorische doelen (Johansen & LeRoux, 2013) of voor het vinden van ontbrekende 
informatie of vaardigheden (Burt, 1992). 
 
 
Echter voor ieder individu is de invloed anders. Er is bijvoorbeeld een verschil tussen mannen en vrouwen 
in de manier waarop zij omgaan met sociale netwerken (Clipson, Wilson, & DuFrene, 2012; Van 
Emmerik, Euwema, Geschiere, & Schouten, 2006), of de culturele achtergrond van de gebruiker (Singh 
et al., 2012). Maar waar in het verleden de netwerken bestonden uit het elkaar in het ‘echt’ ontmoeten, 
heeft de groei van het internet er de afgelopen jaren voor gezorgd, dat er een nieuw type netwerk 
beschikbaar is, de Sociaal netwerksite (Stevenson, 2006; Van Zyl, 2009) en de afgelopen jaren is het 
gebruik van sociale netwerken sterk toegenomen, zie figuur 2 ("Three Technology Revolutions," 2015) 
en zal alleen maar verder toenemen, zie figuur 3 (eMarketer, 2016): 
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Figuur 2. Social media gebruikers 
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Figuur 3. Ontwikkeling social media gebruikers 
 
 
2.3.1 Doel social media 
 
Social media vormen een platform met als doel de interactie van de gebruikers te vergroten. Social media 
zijn een moderne bron van informatie geworden (Schroeder, Pennington-Gray, Donohoe, & Kiousis, 
2013; Singh et al., 2012). Het overgrote deel van de gebruikers van social media gebruiken deze voor het 
delen van informatie (onder andere foto’s, artikelen, links, blogs, video’s etc.). De wijze van informatie 
delen is onder te verdelen in drie verschillende categorieën. Allereerst is er de (passieve) consumptie van 
informatie. De gebruiker leest artikelen en/of bekijkt video’s online, maar voegt hier zelf niets aan toe. 
De tweede categorie is het produceren van informatie. Hierbij zal de gebruiker zelf artikelen en/of video’s 
online publiceren en actief bijdragen aan online discussies. Tot slot is er het verspreiden van informatie. 
Bij deze laatste categorie zal de gebruiker artikelen, video’s, blogs, links etc. actief delen met of 
doorsturen aan zijn of haar gebruikers (Beheshti-Kashi & Makki, 2013). 
 
2.3.2 Karakteristieken social media 
 
Social media geven individuen de mogelijkheid om een (semi) openbaar profiel op te stellen binnen een 
begrensd systeem, waarmee men in contact kan treden met andere gebruikers (Boyd & Ellison, 2007; 
Chiang, 2013). Social media worden door middel van publiek toegankelijke internetapplicaties en 
zogenaamde User Generated Content (UGC) vormgegeven (Bathoorn, 2012; Kaplan & Haenlein, 2010; 
OECD, 2007). Niet alleen kunnen social media worden gebruikt om bestaande contacten te onderhouden 
(Amichai-Hamburger & Vinitzky, 2010), maar social media stellen gebruikers ook in staat contact te 
leggen met ‘vreemden’, door het zichtbaar maken van latente verbindingen tussen mensen, die normaal 
gesproken niet met elkaar in contact zouden komen (Haythornthwaite, 2005; Sidle & Warzynski, 2003). 
 
 
De populariteit van social media is grotendeels te danken aan de openbare toegankelijkheid (Khan, Swar, 
 
& Lee, 2014). Het belangrijkste karakter van social media is de mogelijkheid om te kunnen communiceren 
met vrienden, familie of zelfs met volstrekt vreemden (Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007; Ferriter, 
2010), de zogenaamde connecties (Correa et al., 2010). Het aantal connecties, dat men heeft op social 
media is in het huidige digitale wereld van groot belang (Van Noort et al., 2012; Tredgold, 2014), want 
het aantal connecties bepaalt hoe snel een boodschap zich kan verspreiden (zie het voorbeeld van Revere), 
hoe meer connecties, hoe groter het bereik (Dreher, 2014; Odden, 2011). 




2.3.3 Gebruik social media 
 
Naast het aantal connecties is het uiteraard van belang hoe actief een persoon is met betrekking tot social 
media. Hoe vaak post een persoon iets op social media, hoe vaak reageert men op een post van een ander, 
is men actief betrokken bij online discussies, wat post men (foto’s, ervaringen) etc. 
 
 
Het gebruik van social media is onder te verdelen in vier categorieën (Van Osch & Zijl, 2011). De eerste 
categorie is “informeren”. De gebruikers zijn op zoek naar informatie en zoeken deze informatie via social 
media op het internet, bijvoorbeeld Wikipedia5. De tweede categorie is “organiseren”, samen staan we 
sterk, ook op het internet. Mensen organiseren zich om bepaalde doelen te behalen, bijvoorbeeld een 
forum voor mensen die geïnteresseerd zijn in nucleaire onderzeeërs6 of het verzamelen van LEGO®7. De 
volgende categorie is “presenteren”. Social media geeft mensen een podium waarop zij zichzelf kunnen 
presenteren, bijvoorbeeld Facebook of LinkedIn. En als laatste is er de categorie “communiceren”. Social 
media wordt hierbij gebruikt om individuen, groepen, bedrijven of organisaties met elkaar te laten 
communiceren, bijvoorbeeld Twitter. 
 
 
De activiteiten, die men onderneemt via social media, zijn ook nog te verdelen in twee wijzen van gebruik 
(Kabadayi & Price, 2014). Allereerst is er de “communicator”, die kan worden geclassificeerd als een- 
op-een communicatie. Men is hier nog enigszins begaan met de eigen privacy en probeert de 
onlinecommunicatie zo anoniem mogelijk te houden. Daarnaast is er de categorie “zender”, de personen 
die in deze categorie vallen, zijn totaal niet bezig met anoniem publiceren, maar zijn juist bezig met het 
tegenovergestelde, zelfpromotie is de grote drijfveer van deze personen (Buffardi & Campbell, 2008). 



































2.3.4 Soorten social media 
 
Social media zijn er in verschillende categorieën. Social media kunnen worden onderscheiden in de mate 
van openbaarheid en de sociale aanwezigheid op social media (Kaplan & Haenlein, 2010; Lanting, 2010). 
 


















































Figuur 4. Social media 
 
 
Zakelijk gezien zijn de virtuele werelden op dit moment nog niet van belang voor strategische 
veranderingen, maar door de toenemende technologie zou dit in de toekomst nog kunnen veranderen 
(MacKenzie, Buckby, & Irvine, 2013). De lage sociale aanwezigheid van blogs en 
samenwerkingsprojecten zijn op dit moment niet interessant voor dit onderzoek vanwege het feit, dat er 
hier weinig sociaal contact zal zijn. Dit geldt ook voor de social media met een lage graad van presentatie, 
zoals bijvoorbeeld YouTube. Deze zogenaamde content gemeenschappen worden voornamelijk gebruikt 
voor het verzenden van een boodschap (Fessler, 2011), wat uiteraard toepasbaar is als gereedschap voor 
een strategische verandering. 
 
 
Voor dit onderzoek ligt de focus echter op de connecties van social media met een hoge graad van 
presentatie met in ieder geval een gemiddelde sociale aanwezigheid, de zogenaamde social media. 
Voorbeelden van deze categorie zijn Facebook, Google+, LinkedIn etc. Dit type social media kenmerkt 
zich door veel connecties, waardoor er veel sociaal contact is, maar ook door het feit, dat privé en zakelijke 




Gezien de grote hoeveelheid van social media en nog altijd stijgende aantal social media (Johnson, 2008; 
Pande, 2008) zal de focus in dit onderzoek liggen op het grootste social media platform van Nederland, 
Facebook. De keuze om het onderzoek te richten op Facebook is gebaseerd op het feit, dat Facebook 
veruit het grootste social media platform van Nederland is en op dit moment met meer dan 1 miljard 
gebruikers het meest populaire social media platform ter wereld (Schwab & Greitemeyer, 2015; Van Der 
Veer, Boekee, & Peters, 2017; Van der Veer, Turpijn, & Kneefel, 2015) en het is dus waarschijnlijk, dat 




het merendeel van de doelgroep van dit onderzoek een profiel zal hebben op Facebook. Dit laatste is weer 
van belang voor dit onderzoek, omdat er onderzocht wordt of er een relatie is tussen het aantal zakelijke 





10,4 miljoen gebruikers 
(7,5 miljoen dagelijks) 
 
Google+ 
3,9 miljoen gebruikers 
(1,3 miljoen dagelijks) 
 
LinkedIn 
4,3 miljoen gebruikers 
(0,4 miljoen dagelijks) 
 
Twitter 
2,8 miljoen gebruikers 
(1 miljoen dagelijks) 
 
Figuur 5. Overzicht grootste social media 
 
 
De keuze om niet LinkedIn te kiezen als focus is gebaseerd op het feit, dat LinkedIn een zakelijk social 
media platform is en dat men hier voornamelijk zakelijke connecties zal hebben. De afwijking tussen de 





2.4 Mediërende factoren 
 
In dit onderzoek wordt er gekeken naar het mediërende factor van het zelfvertrouwen van de 
middenmanager, maar ook naar het effect van de afwijking tussen de werkelijke identiteit van de 




Zelfvertrouwen is het algemeen gevoel van eigenwaarde van een individu (Pierce & Gardner, 2004; 
Rosenberg, 1965; Schmitt & Allik, 2005). Uit onderzoek is gebleken, dat een hoog zelfvertrouwen niet 
automatisch een effectievere middenmanager oplevert (Baumeister, Campbell, Krueger, & Vohs, 2003). 
Vanuit eerder onderzoek is geconstateerd, dat het sociaal netwerk van een individu invloed uitoefent op 
het zelfvertrouwen (Brockner, 1988; Franks & Marolla, 1976; Korman, 1966, 1970). Uit aanvullend 
onderzoek is gebleken, dat social media het zelfvertrouwen kan beïnvloeden (Haferkamp & Krämer, 
2011). Weinig zelfvertrouwen betekent vaak, dat een persoon minder goed zal presteren dan iemand met 
veel zelfvertrouwen (Baumeister, 1999). Echter te veel zelfvertrouwen kan weer leiden tot overschatting 
van de eigen mogelijkheden. 
 
 
Online profielen hebben invloed op het zelfvertrouwen van de gebruiker (Haferkamp & Krämer, 2011). 
Het lezen van berichten of het bekijken van foto’s van derden beïnvloedt het zelfvertrouwen van de 
gebruiker. Zeker als er sprake is van een verschil tussen het echte leven en de wijze waarop men het ideale 
leven ziet, dan is deze invloed sterker (Robins, Hendin, & Trzesniewski, 2001). Onderzoek heeft reeds 
uitgewezen, dat een gebrek aan zelfvertrouwen bijdraagt aan de hoeveelheid tijd die men doorbrengt met 
social media en dat men zich negatief laat beïnvloeden door de profielen van connecties. De meeste 
connecties gebruiken social media om positieve berichten te plaatsen waardoor een individu al snel het 




gevoel kan krijgen, dat zij of hij minder is, dan zijn of haar connecties. Dit resulteert in minder 
zelfvertrouwen, waardoor een individu nog meer gaat kijken wat zijn of haar connecties op social media 
posten, wat resulteert in nog minder zelfvertrouwen (Buunk & Gibbons, 2007; Mehdizadeh, 2010). 
 
 
Daarentegen heeft een onderzoek naar een relatie tussen zelfvertrouwen en effectiviteit geleid tot de 
conclusie, dat leiders die voldoende zelfvertrouwen hebben effectiever zijn in het leiden van organisatie, 
medewerkers of projecten (Chemers et al., 2000). Uit dit onderzoek blijkt, dat deze leiders allen een 
gezamenlijke overtuiging hadden, dat zij in staat waren om te doen wat er gedaan moest worden en als 
zij dit ook daadwerkelijk deden, dit een positieve reactie van hun medewerkers zou opleveren. Dit 
positieve gevoel zou dan weer resulteren in het effectiever functioneren van het team. 
 
 
Gezien de resultaten, dat het zelfvertrouwen beïnvloed wordt door social media, is het te verwachten, dat 
de perceptie op de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch veranderproces wordt 
beïnvloed door hetzelfde zelfvertrouwen. Dit leidt tot de volgende hypotheses: 
 
 
Hypothese 1 Het aantal zakelijk Facebook connecties van de middenmanager (CONNECTIES) heeft 




Hypothese 2a De mate van zelfvertrouwen van de middenmanager (ZELFVERTROUWEN) heeft een 
positieve relatie met de perceptie van de middenmanager op de effectiviteit van de 




Hypothese 2b De mate van zelfvertrouwen van de middenmanager (ZELFVERTROUWEN) heeft een 
positieve relatie met de perceptie van de leidinggevende op de effectiviteit van de 




Hypothese 3a De positieve relatie tussen het aantal zakelijke Facebook connecties (CONNECTIES) 
van de middenmanager met de perceptie van de middenmanager op de effectiviteit van 
de middenmanager (EFFECTIVITEIT middenmanager) tijdens een strategisch 




Hypothese 3b De positieve relatie tussen het aantal zakelijke Facebook connecties (CONNECTIES) 
van de middenmanager met de perceptie van de leidinggevende op de effectiviteit van 
de middenmanager (EFFECTIVITEIT leidinggevende) tijdens een strategisch 
veranderproces wordt gemedieerd door het zelfvertrouwen van de middenmanager 
(ZELFVERTROUWEN). 






Identiteit is op te splitsen in twee verschillende begrippen. Allereerst is er identiteit theorie (Erikson, 
1950), waarbij gesteld wordt dat de identiteit bestaat uit samenhangende doelen, waarden en 
overtuigingen, die samen een gevoel van eigenwaarde creëren. Als tweede is er de sociale identiteit 
theorie waarbij het er niet om gaat hoe een persoon over zichzelf denkt, maar hoe deze persoon zichzelf 
ziet in een groep en de wijze hoe de interactie binnen de groep zich afspeelt (Carr, 2006; Festinger, 1954; 




Iemands identiteit wordt opgebouwd uit een aantal persoonskenmerken. Uit een explorerende focusgroep 
bleek dat gebruikers van Facebook vooral grappig, intelligent en zelfverzekerd  willen overkomen 
(positieve persoonskenmerken). Ook werd er genoemd, dat mensen vaak als klagerig en saai overkomen 
op Facebook (negatieve persoonskenmerken). In dit onderzoek worden deze vijf persoonskenmerken 
gemeten om de gepercipieerde identiteit vast te stellen van een middenmanager (Boyer, 2013). 
 
2.4.2.2 Sociale afstand 
 
Meestal wordt hier uitgegaan van het feit, dat een persoon slechts één identiteit heeft (Baym, 2010). Echter 
uit onderzoek is gebleken, dat een persoon meerdere identiteiten kan hebben (Tosun, 2012). Zo kan een 
56-jarige Amerikaanse man zich voordoen als een 18-jarige Zweedse vrouw of iemand die in het dagelijks 
leven heel serieus is kan zich voordoen als een grappenmaker. Het internet en specifiek Sociale netwerken 
zijn hierbij uitermate geschikt om op een veilige manier meerdere identiteiten uit te proberen (Turkle, 




De sociale afstand is de afwijking tussen de werkelijke identiteit en de online identiteit en in dit onderzoek 
zal hiervoor de term identiteit worden gebruikt. De werkelijke identiteit is de identiteit in de werkelijke 
wereld, terwijl de online identiteit misschien wel heel anders is opgebouwd (de 56-jarige man, die zich 
voordoet als 18-jarige vrouw of iemand, die depressief is, die voordoet als de grootste grappenmaker). 
Hierbij is van belang, dat mensen zich beter kunnen identificeren met mensen, die eenzelfde identiteit 
aanhangen oftewel waarbij de sociale afstand zo klein mogelijk is tussen de werkelijke identiteit en de 
online identiteit (Paradise & Sullivan, 2012). Deze sociale afstand wordt gekenmerkt door de 
persoonskenmerken, grappig, intelligent, saai, zelfverzekerd & klagerig (Boyer, 2013). 
 
 
De afwijking tussen de werkelijke identiteit en de online identiteit wordt beïnvloed door de interactie via 
social media. De interactie via social media vindt plaats via een persoonlijk profiel en bij het aanmaken 
van zo’n profiel kan men zich anders voordoen, dan men in de werkelijkheid is (Amichai-Hamburger & 
Vinitzky, 2010). Het is dan ook te verwachten, dat de effectiviteit van de middenmanager tijdens een 
strategisch veranderproces negatief zal worden beïnvloed indien de afwijking tussen de werkelijke 
identiteit en de online identiteit te groot is. Dit leidt tot de volgende hypotheses: 




Hypothese 4 Het aantal zakelijke Facebook connecties van de middenmanager (CONNECTIES) 




Hypothese 5a Een afwijking tussen de werkelijke identiteit en de online identiteit (IDENTITEIT) heeft 
een negatieve relatie met de perceptie van de middenmanager op de effectiviteit van de 




Hypothese 5b Een afwijking tussen de werkelijke identiteit en de online identiteit (IDENTITEIT) heeft 
een negatieve relatie met de perceptie van de leidinggevende op de effectiviteit van de 




Hypothese 6a De positieve relatie tussen het aantal zakelijke Facebook connecties (CONNECTIES) 
van de middenmanager met de perceptie van de middenmanager op de effectiviteit van 
de middenmanager (EFFECTIVITEIT middenmanager) tijdens een strategisch 
veranderproces wordt gemedieerd indien de werkelijke identiteit minder afwijkt met de 
online identiteit op Facebook (IDENTITEIT). 
 
 
Hypothese 6b De positieve relatie tussen het aantal zakelijke Facebook connecties (CONNECTIES) 
van de middenmanager met de perceptie van de leidinggevend op de effectiviteit van de 
middenmanager (EFFECTIVITEIT leidinggevende) tijdens een strategisch 
veranderproces wordt gemedieerd indien de werkelijke identiteit minder afwijkt met de 
online identiteit op Facebook (IDENTITEIT). 




2.5 Conceptueel onderzoeksmodel 
 
Onderzoek naar de variabelen van de centrale vraagstelling en de eerdergenoemde hypothesen heeft het 


























Figuur 6. Conceptueel onderzoeksmodel 






In dit hoofdstuk wordt het onderzoeksontwerp en de methodologie besproken. In de eerste paragraaf 
wordt het type onderzoek verklaard. Hierna zal de organisatie en de strategische verandering worden 
besproken. Daarna zal de methode van dataverzameling, de gebruikte meetinstrumenten en de wijze van 
operationalisatie van de variabelen worden beschreven. In de derde paragraaf zal de gekozen steekproef 




3.1 Type onderzoek 
 
Gezien de geografische spreiding van de respondenten en de aard van het onderzoek (anonimiteit) is er 
gekozen voor online kwantitatief onderzoek door middel van een online survey. Een online survey maakt 
het ten opzichte van traditionele (telefonische) interviews (Fischer & Julsing, 2007) mogelijk om: 
o Gebruiksvriendelijke vragenlijsten, men kan de vragenlijst invullen wanneer men dit zelf wil; 
o Interview -bias te vermijden, bewust of onbewust sturen van de respondent is niet mogelijk;  






Het onderzoek is uitgevoerd bij een grote zorginstantie in de Randstad. Deze organisatie heeft ongeveer 
 
5.500 medewerkers aangevuld met 2.500 vrijwilligers. Deze medewerkers zijn verdeeld over staf en 
uitvoerende afdelingen. De verantwoordelijke verandermanager heeft de mogelijkheid geboden om dit 
onderzoek in zijn organisatie plaats te laten vinden. Binnen deze organisatie zijn er 91 middenmanagers 




Het afgelopen jaar heeft bij deze organisatie een grote strategische verandering plaats gevonden in de 
wijze waarop men de dienstverlening uitvoert. De organisatie bestond uit een centrale locatie, die 
ondersteund werd door een aantal decentrale zorgkantoren. De verandering omvatte onder andere het 
overdragen van de tactische en operationele taken van de centrale locatie naar de decentrale zorgkantoren 
met alle daarbij behorende taken en verantwoordelijkheden voor de diverse afdelingen en medewerkers. 
 
 
Deze verandering is inmiddels volledig uitgevoerd, maar een aantal organisatorische veranderingen 
dienen nog te worden uitgevoerd. Hier zijn ook nog een aantal personele veranderingen aan toegevoegd, 
waardoor dit onderzoek alleen uitgevoerd kon worden als er volledig anoniem kon worden deelgenomen 






De survey zal worden verspreid via het internet door middel van Surveymonkey. De betrokken 
middenmanagers zijn allen benaderd door de verantwoordelijke verandermanager door middel van een 
uitnodiging per e-mail, zie bijlage 1. In de e-mail zal een korte uitleg staan van het nut en de noodzaak 




van dit onderzoek voor de organisatie en de medewerkers. De survey is volledig anoniem afgenomen in 
verband met de nog te realiseren veranderingen in de organisatie (er stond ten tijde van het onderzoek 
nog een grote reorganisatie op de planning, waarbij niet iedereen zeker was of zijn of haar dienstverband 
behouden blijft). De survey was daarna door middel van een unieke inlognaam en wachtwoord 






De survey is onderverdeeld in een aantal onderdelen. Allereerst wordt er gevraagd naar de 
achtergrondinformatie van de respondenten. Deze informatie zal niet onmiddellijk relevant zijn, maar kan 
voor verder onderzoek interessant zijn. Het volgende onderdeel van de vragenlijst bestaat uit het vragen 
met betrekking tot de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch veranderproces. Deze 
set vragen worden gesteld aan de middenmanager zelf, maar ook aan zijn of haar leidinggevende. Daarna 
volgen er een aantal vragen over het zelfvertrouwen van de middenmanager en daarna wordt er nog 
onderzoek gedaan naar de mate van identiteit van de middenmanager. Als laatste zullen er een aantal 
vragen worden gesteld met betrekking tot Facebook. De individuele vragen zijn terug te vinden in de 
bijlagen. 
 
3.4.1 Demografische kenmerken 
 
Het eerste deel, de algemene vragenlijst (personalia) waarbij gevraagd wordt naar het geslacht en de 
opleiding van de respondent door middel van een algemene vragenlijst, die overal op het internet te vinden 




Het onderdeel van het onderzoek met betrekking tot de perceptie van de effectiviteit van de 
middenmanager tijdens een strategisch veranderproces is gebaseerd op een reeds bestaande vragenlijst 
om effectiviteit te meten. De effectiviteit is gemeten door een gecombineerde vragenlijst (Smeding, 
2008), die bestaat uit vragen zoals die zijn ontworpen door Hooijberg en Choi (2000) en Nutt (1998). 
 
 
Hooijberg en  Choi (2000) hebben een  vijftal items  benoemd waarmee ze de effectiviteit van de 
middenmanager kunnen beoordelen: 
o Algemeen succes van de middenmanager; 
o Algemene effectiviteit als leider; 
o In welke mate voldoet de middenmanager aan de prestatiemaatstaven; 
o Hoe goed doet de middenmanager het in vergelijking met zijn collega’s; 
o Hoe goed presteert de middenmanager als voorbeeld voor anderen. 
 
 
Nutt (1998) heeft een zestal vragen samengesteld, gebaseerd op 3 succesindicatoren op het gebied van de 
implementatie van verandering, te weten adoptie, waarde en efficiëntie, die een beeld geven over de 
perceptie van de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch veranderproces. 




Bij de indicator ‘adoptie’, synoniem voor ‘het institutionaliseren van nieuwe werkwijzen’, heeft Nutt 
gekozen voor ‘instrumenteel gebruik’ om dit meetbaar te maken. Het complete meetproces van ‘adoptie’ 
ziet alle gedeeltelijke adopties als mislukt en werkt ze uit als indicatoren van de mate van gebruik. Bij 
adoptie dient men te denken aan het eigen maken van een nieuwe manier van werken of begrip hebben 
voor een beoogde verandering. De ‘waarde’ van een verandering kan vaak niet gemeten worden met harde 
data (bijv. meer winst), Nutt koos daarom voor de vragenlijst om dit meetbaar te maken. Hierbij moet 
worden gedacht aan bijvoorbeeld een voorbeeldfunctie te zijn voor anderen of van mening zijn, dat een 
verandering succesvol is uitgevoerd. De indicator ‘efficiëntie’ gaat in op de mate van tijd die nodig is 
geweest om de verandering door te voeren en te adopteren. Hoe korter de tijd hoe efficiënter en dus hoe 
effectiever de verandering. Efficiëntie is bijvoorbeeld of het proces van verandering binnen de geplande 
tijd is uitgevoerd of dat men effectiever werkt dan voorheen. 
 
 
De perceptie van de effectiviteit zal worden gemeten vanuit het perspectief van de middenmanager, maar 
ook vanuit het perspectief van zijn of haar leidinggevende. Op deze wijze zal de data een beter beeld 
geven van de perceptie van de effectiviteit van de middenmanager. De gecombineerde vragenlijst 
(Smeding, 2008) staat in bijlage 3 (perspectief middenmanager) en bijlage 4 (perspectief leidinggevende) 
weer gegeven. De antwoorden zullen variëren van zeer ineffectief tot zeer effectief. Hoe hoger de 




Het zelfvertrouwen van de middenmanager wordt gemeten met de Rosenberg8 Self-Esteem Scale 
vragenlijst (Robins et al., 2001). De Rosenberg Self-Esteem Scale bestaat uit 10 items, waarvan er 5 
positief en 5 negatief verwoord worden, die beantwoord worden op een 4-punts Likertschaal (1 = sterk 
mee eens, 4 = sterk mee oneens) (Schmitt & Allik, 2005), zie bijlage 5. 
 
 
De vragen die hierbij gesteld worden variëren van of men zichzelf waardevol vindt, tevreden is met 
zichzelf of dat men zichzelf niets vindt voorstellen. De uiteindelijk antwoorden zullen worden omgezet 
in een score waarbij rekening zal worden gehouden met de positieve en negatieve verwoordingen. De 




De surveyvragen voor het deel met betrekking tot de zakelijke Facebook connecties is afgeleid van een 
langdurig onderzoek (Lenhart et al., 2015; Lenhart, Purcell, Smith, & Zickuhr, 2010), dat in de Verenigde 
Staten wordt uitgevoerd door het Pew Research Center9 in Washington DC. Het centrum onderzoekt al 
enige jaren het gebruik van social media onder jongeren en de vragenlijsten, die zij hiervoor gebruiken 
zijn zeer bruikbaar voor dit onderzoek. 
 
 
8 Dr. Morris Rosenberg was een sociologie professor aan de University of Maryland van 1975 tot zijn dood in 1992. Hij bestudeerde voornamelijk het 
zelfvertrouwen. 
9 The Pew Research Center is een Amerikaanse denktank, dat informatie geeft over sociale kwesties, de publieke opinie, en demografische trends vormgeven van 
de Verenigde Staten en de wereld. Het voert opinieonderzoek, demografisch onderzoek, media-inhoud analyse, en andere empirisch sociaalwetenschappelijk 
onderzoek. 




De vragen bestaan hierbij uit of men actief is op Facebook, hoeveel connecties men heeft en/of deze 
zakelijk zijn of niet, zie bijlage 6. Hierbij wordt gebruik gemaakt van een aantal categorieën qua aantallen 
om zo een beeld te kunnen vormen van het relatief aantal zakelijke connecties ten opzichte van het aantal 




Als laatste onderdeel zal de identiteit (de afwijking tussen de werkelijke identiteit en de online identiteit) 
worden onderzocht. De middenmanagers zullen worden gevraagd om op een bipolaire schaal met 7 
mogelijkheden aan te geven in hoeverre zij bepaalde persoonskenmerken bezitten op Facebook en deze 
vragen ook moeten beantwoorden ten opzichte van goede vrienden en algemene Facebookgebruikers 
Facebook (Boyer, 2013). Hierbij worden een drietal positieve persoonskenmerken en een tweetal 
negatieve persoonskenmerken gemeten, zie bijlage 7. 
 
 
Om de afwijking te bepalen tussen de werkelijke identiteit en de online identiteit dienen de 
middenmanagers aan te geven in hoeverre zij zichzelf zien met betrekking tot vijf specifieke 
persoonskenmerken (grappig, intelligent, saai, zelfverzekerd & klagerig). Men dient deze 
persoonskenmerken te bepalen voor de eigen aanwezigheid op Facebook ten opzichte van de 
werkelijkheid. Dit dienen zij niet alleen voor zichzelf te doen, maar ook voor goede vrienden en voor 
algemene Facebook-gebruikers. Hoe groter de afwijking, hoe groter de afwijking tussen de werkelijke 






De data wordt verzameld met behulp van gevalideerde vragenlijsten. De verzamelde data wordt 
geanalyseerd in Microsoft Excel 2016 en IBM SPSS Statistics 24. Deze analyses zijn gericht op het tonen 
van een verdeling van de data en bestaan uit een correlatieanalyse en mediatoranalyses met behulp van 
en enkelvoudige en meervoudige regressieanalyses van de variabelen. Het verband tussen de 
onderzoeksvariabelen wordt aangetoond door het berekenen van de correlatie (Baarda, 2014; 't Hart, 




Met een mediator analyse wordt onderzocht, of de samenhang tussen een onafhankelijke variabele X en 
een afhankelijke variabele Y, door een mediator M wordt overdragen (Universiteit Twente, 2010). Voor 
de mediator analyse is het conceptueel onderzoeksmodel opgesplitst in vier afzonderlijke analyses, 
namelijk de mediator analyse “Zelfvertrouwen” en de mediator analyse “Identiteit” voor zowel de 
middenmanager als de leidinggevende. Deze mediator analyses bestaan ieder uit vier stappen: 
1. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele en de afhankelijke 
variabele; 
2. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele en de mediator; 
 
3. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de mediator en de afhankelijke variabele; 




4. Multipele lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele, de afhankelijke variabele 
en de mediator. 
Regressieanalyse wordt gebruikt om te toetsen of er een lineair verband bestaat tussen een afhankelijke 




3.6 Kwaliteit van het onderzoek 
 
In een wetenschappelijk onderzoek dient aandacht te worden besteed aan de betrouwbaarheid, de 




De betrouwbaarheid van het onderzoek heeft betrekking op de nauwkeurigheid van de metingen en de 
herhaalbaarheid van het onderzoek. Dit hangt samen met de keuze van de juiste methoden en technieken 




Gezien het feit dat er voor dit onderzoek gebruik gemaakt wordt van een survey op basis van een 
representatieve steekproef betekend dat, naarmate er minder gevallen bestudeerd worden, het moeilijker 
is om de bevindingen van toepassing te verklaren op het geheel of analoge gevallen. Daarmee komt de 
externe geldigheid van de resultaten, en daarmee de betrouwbaarheid van het onderzoek, onder druk kan 
staan. 
 
3.6.2 Methodologische voordelen 
 
De voordelen van vragenlijsten met ‘gedwongen’ antwoorden is dat het kwantificeerbaar is, statistisch 
analyseerbaar is, er grote steekproeven mogelijk zijn en er goede vergelijking tussen 
mensen/groepen/afdelingen/organisaties mogelijk is. Door de ‘gedwongen’ antwoorden zijn er geen 
variaties in de wijze van verwoording en neemt de betrouwbaarheid toe. 
 
3.6.3 Methodologische problemen 
 
De nadelen zijn dat er weinig informatie naar buiten komt over de context, het onpersoonlijk is, nieuwe 
informatie niet wordt gemeten en er kans is op sociaal wenselijke antwoorden. Iedere middenmanager 
dient door middel van de effectiviteitsvragenlijst zijn eigen effectiviteit te beoordelen wat de 
betrouwbaarheid negatief beïnvloed. Echter aangezien ook de leidinggevende van de middenmanager om 
zijn of haar mening wordt gevraagd, zal deze negatieve betrouwbaarheid kunnen worden geneutraliseerd, 
waardoor er een eerlijke uitkomst ontstaat. 
 
 
De gegarandeerde anonimiteit is wel een nadeel, maar dit is, gelet op de toekomstige veranderingen in de 
organisatie, niet te voorkomen. De gegevens met betrekking tot de naam, functie etc. zijn tijdens het 
onderzoek alleen voor de onderzoeker zichtbaar geweest en zijn na verwerking volledig geanonimiseerd 
conform de afspraak met de zorginstantie. 






De validiteit van onderzoek verwijst naar de mate waarin de instrumenten inderdaad de fenomenen meten 
die zij pretendeert te meten. Dat wil zeggen dat er dát gemeten moet zijn, wat er beoogd werd te meten. 
Validiteit wordt vastgesteld door de samenhang van een meting met een ander criterium na te gaan. 
Construct validiteit heeft betrekking op de adequate vertaling van theoretische begrippen naar empirische 
variabelen. De construct validiteit wordt binnen dit onderzoek gewaarborgd door gedegen 
literatuuronderzoek. Hieruit is naar voren gekomen dat er een relatie verondersteld kan worden tussen de 
onderzoek variabelen (aantal zakelijke Facebook connecties, zelfvertrouwen en identiteit) en de 




De repliceerbaarheid van het onderzoek duidt op het beginsel dat een andere onderzoeker dit onderzoek 
zou moeten kunnen herhalen. Dit wordt gerealiseerd door het produceren van een volledig 
onderzoeksrapport, waarin een verantwoording van het onderzoek wordt gegeven. Alle antwoorden, die 
zijn gegeven in dit onderzoek zijn opgeslagen in een database. In verband met de 100% anoniem garantie 
zijn alle namen van de betrokken middenmanagers en de leidinggevenden vervangen voor coderingen. 






De survey is in november 2016 uitgezet bij alle middenmanagers van een grote zorginstantie. De survey 
is uitgezet door middel van een online survey via de website Surveymonkey. De medewerkers hadden op 
deze wijze eenvoudig toegang tot het invullen van de survey. Daarnaast is de survey verplicht gesteld 
door de verantwoordelijke verandermanager, waardoor de respons hoog is. Voor de zekerheid is er na een 




In dit hoofdstuk worden de belangrijkste bevindingen van het onderzoek besproken. Hierbij worden alle 
variabelen van het onderzoeksmodel besproken met behulp van beschrijvende statistiek (hoofdstuk 4.1). 
Hiermee worden de drie empirische onderzoeksvragen beantwoord. Vervolgens worden door middel van 
correlatie- en regressieanalyse de verbanden tussen de variabelen geanalyseerd (Universiteit Twente, 
2010; de Vocht, 2016). Tegelijkertijd worden de hypothesen getoetst om van daaruit een antwoord te 
geven op de centrale onderzoeksvraag (hoofdstuk 4.2). In de laatste paragraaf worden nog een aantal 




4.1 Algemene onderzoeksresultaten 
 
Met behulp van (beschrijvende) statistiek wordt inzicht verkregen in de verdeling van de variabelen van 
dit onderzoek (De Vocht, 2016). Hiervoor kan gebruik gemaakt worden van verschillende maten van 
centrale tendentie, zoals de mean (het rekenkundig gemiddelde), de standaarddeviatie (maat voor 
spreiding van de waarnemingen) (SD) en de modus (meest voorkomende waarde). 
 
 
In de volgende paragrafen wordt per onderdeel van het onderzoeksmodel een uitzetting van de resultaten 
van het empirisch onderzoek gegeven. Hierin is per onderzoeksvariabele een korte weergave gegeven van 
de scores op de desbetreffende onderzoeksvragen. In de bijbehorende tabellen is een samenvatting van de 
beschrijvende statistiek van de desbetreffende onderzoeksvariabele opgenomen waarbij rekening is 
gehouden met de controlevariabele geslacht. Een volledige uitwerking van de beschrijvende statistiek is 




Alle middenmanagers en hun leidinggevenden zijn per e-mail benaderd om de online survey 
(Surveymonkey) in te vullen. De verplichting vanuit de directie tot het invullen van de survey heeft geleid 
tot een 100% respons. Een klein deel van de middenmanagers had na een week de survey nog niet 




Uit het onderzoek is gebleken, dat alle middenmanagers binnen deze organisatie hoger opgeleid 
(HBO/WO)  zijn en dat er  in totaal  17 middenmanagers  geen Facebookaccount  hebben.  Deze 17 




middenmanagers zonder Facebookaccount zijn verder niet meegenomen in de onderzoekspopulatie 
waarmee de analyses zijn uitgevoerd. 
 
 
Tabel 1. Respons enquête 
 
n = 91 
 
Facebook Geen Facebook Totaal 
 
Man 29 39% 9 53% 38 42% 
Vrouw 45 61% 8 47% 53 58% 




De perceptie van de effectiviteit binnen de groep middenmanagers is bepaald door middel van een 
gecombineerde vragenlijst (Smeding, 2008), waarbij gebruik is gemaakt van een 5-punts Likert schaal. 
De perceptie van de effectiviteit is bepaald op basis van drie waarden adoptie, waarde en efficiëntie. De 
individuele uitslagen van deze drie waarden en de totale score met betrekking tot de perceptie van de 
effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch veranderproces staat in de volgende tabellen: 
 
 
Tabel 2. Perceptie effectiviteit middenmanager 
 
n = 74 
 
Middenmanager 
Adoptie Waarde Efficientie Totaal 
Man 3,72 3,85 3,86 3,81 
 Vrouw 3,70 3,59 3,64 3,64   
Totaal 3,71 3,69 3,73 3,71 
 
 
Tabel 3. Perceptie effectiviteit leidinggevende 
 
n = 74 
 
Leidinggevende 
Adoptie Waarde Efficientie Totaal 
Man 4,05 3,63 3,23 3,64 
 Vrouw 4,01 3,66 3,18 3,62   
Totaal 4,03 3,65 3,20 3,62 
 
 
De mannelijke middenmanagers schatten zichzelf ‘effectiever’ in, dan vrouwelijke middenmanagers. De 
perceptie van de leidinggevende is hoger dan van de middenmanagers zelf. Alle waarden bij mannen zijn 
hoger, waarbij de waarde adoptie duidelijk hoger wordt gemeten, dan de overige twee waarden. De 
mannelijke perceptie met betrekking tot de effectiviteit is hoger dan die van de vrouwen op basis van deze 
scores zouden mannelijke middenmanagers efficiënter zijn tijdens een strategisch veranderproces dan 
vrouwelijke middenmanagers. 










Tabel 4. Zelfvertrouwen 
 
n = 74 
 
Zelfvertrouwen 
Laag Normaal Hoog Totaal 
 
Man 7 9% 17 23% 5 7% 29 39% 
Vrouw 11 15% 31 42% 3 4% 45 61% 
Totaal 18 24% 48 65% 8 11% 74 100% 
 
 
De meeste middenmanagers hebben een normaal zelfvertrouwen (67%). Mannen (13%) beschikken over 




Het bepalen van het relatief aantal zakelijk connecties op Facebook is onderzocht op basis van een 




Tabel 5. Connecties 
 








Man 7 9 7 5 1 
Vrouw 6 24 12 3 0 
Totaal 13 33 19 8 1 
 
 
Mannen hebben meer zakelijke connecties dan vrouwen op Facebook (er zijn bijvoorbeeld geen vrouwen, 




In dit onderzoek is er gekeken of de middenmanagers zich anders gedragen in de digitale wereld, dan in 
de ‘echte’ wereld. Hiervoor is gekeken naar vijf persoonskenmerken waarbij er gekeken wordt naar de 
afwijking van het gemiddelde. In de volgende tabellen staan de vijf persoonskenmerken weer gegeven 
verbijzonderd naar geslacht. 
 
 
Hoe hoger de score, hoe groter de afwijking van het gemiddelde en dus een groter verschil tussen de 
werkelijke identiteit en de online identiteit. Hierbij is niet alleen gekeken naar de ‘eigen’ belevingswereld, 
maar ook die van vrienden en van Facebookgebruikers in het algemeen. 




Tabel 6. Grappig 
 




Middenmanager Vrienden Iedereen 
 Gemiddelde Standaarddeviatie Gemiddelde SD Gemiddelde SD 
Man 0,828 1,205 0,655 1,092 0,517 1,004 
Vrouw 0,289 1,067 0,200 0,957 0,111 0,971 
Totaal 0,500 1,154 0,378 1,036 0,270 1,004 
 
 
Tabel 7. Intelligent 
 
n = 74 
 
 
Middenmanager Vrienden Iedereen 
 Gemiddelde Standaarddeviatie Gemiddelde SD Gemiddelde SD 
Man 0,897 1,062 0,724 0,943 0,448 1,003 
Vrouw 0,511 0,885 0,467 0,686 0,378 0,739 
Totaal 0,662 0,976 0,568 0,807 0,405 0,853 
 
 
Tabel 8. Saai 
 
n = 74 
 
 
Middenmanager Vrienden Iedereen 
 Gemiddelde Standaarddeviatie Gemiddelde SD Gemiddelde SD 
Man 0,793 0,996 0,759 0,677 0,517 0,676 
Vrouw 0,644 0,765 0,622 0,824 0,489 0,778 
Totaal 0,703 0,866 0,676 0,773 0,500 0,740 
 
 
Tabel 9. Zelfverzekerd 
 
n = 74 
 
Middenmanager Vrienden Iedereen 
 Gemiddelde Standaarddeviatie Gemiddelde SD Gemiddelde SD 
Man 0,828 0,949 0,586 0,852 0,345 0,755 
Vrouw 0,622 0,877 0,444 0,979 0,178 0,902 
Totaal 0,703 0,911 0,500 0,934 0,243 0,851 
 
 
Tabel 10. Klagerig 
 
n = 74 
 
 
Middenmanager Vrienden Iedereen 
 Gemiddelde Standaarddeviatie Gemiddelde SD Gemiddelde SD 
Man 0,862 0,819 0,931 0,740 0,931 0,691 
Vrouw 0,844 0,729 0,711 0,719 0,711 0,654 
Totaal 0,851 0,766 0,797 0,735 0,797 0,677 
 
 
De afwijking tussen mannen en vrouwen geeft aan, dat vrouwen online dichterbij hun eigen identiteit 
blijven (lager gemiddelde) dan mannen. Dit geldt voor zowel de eigen visie, als op de visie van vrienden 
en algemene Facebookgebruikers. Lagere afwijking van het gemiddelde houdt in, dat vrouwen online 
dichter bij hun werkelijke identiteit blijven dan mannen. Vrouwen zullen zich dus over het algemeen niet 
veel anders voor doen op Facebook, dan in werkelijkheid. 
 
 
Opvallend is om te zien, dat als men naar zichzelf kijkt, er een duidelijk grotere afwijking is van het 
gemiddelde met een grotere standaarddeviatie, dan als men kijkt naar de persoonskenmerken van vrienden 
en naar Facebookgebruikers in het algemeen. 
Effectief middenmanagement bij strategische veranderingen 39 
 
 
n =74 Effectiviteit Ef 





lfvertrouwen    C 
 
onnecties    Identiteit   Geslacht 
Effectiviteit  middenmanager 1,00000   








Connecties -0,17283 * -0,26636 * -0,28505 1,00000   
Identiteit -0,03157 -0,11428 -0,05272 -0,05700 1,00000  





Door middel van correlatie- en mediator analyse worden de verbanden tussen de variabelen geanalyseerd 




Correlatie is een statistische techniek om een lineair verband tussen twee (of meer) interval- of 
ratiovariabelen te analyseren (de Vocht, 2016). Onderstaande tabel geeft de correlatieanalyse van de 
variabelen van dit onderzoek weer: 
 
 











** = Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*   = Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
De variabele EFFECTIVITEIT leidinggevende heeft een positieve correlatie met EFFECTIVITEIT 
middenmanager (r = 0,52). De perceptie van de leidinggevende op de effectiviteit van de middenmanager 
tijdens een strategisch veranderproces heeft een positief lineair verband met de perceptie van de 
effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch veranderproces. 
 
 
De variabele ZELFVERTROUWEN heeft een positieve correlatie met EFFECTIVITEIT middenmanager 
(r = 0,48). Het zelfvertrouwen van de middenmanager heeft een positief lineair verband met de perceptie 
van de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch veranderproces. 
 
 
De variabele ZELFVERTROUWEN heeft eveneens een positieve correlatie met EFFECTIVITEIT 
leidinggevende (r = 0,52). Het zelfvertrouwen van de middenmanager heeft een positief lineair verband 




De variabele  CONNECTIES  heeft  een  negatieve  correlatie  met  EFFECTIVITEIT  leidinggevende 
(r = - 0,27). Het aantal zakelijke Facebook connecties heeft een negatief lineair verband met het met de 




De variabele CONNECTIES heeft een negatieve correlatie met ZELFVERTROUWEN (r = -0,29). Het 
aantal zakelijke Facebook connecties heeft een negatief lineair verband met het zelfvertrouwen van de 
middenmanager tijdens een strategisch veranderproces. 





De controle variabele GESLACHT heeft geen significant verband met de andere variabelen. Derhalve 
wordt de variabele GESLACHT niet meegenomen in de regressieanalyse. De overige correlaties zijn niet 
significant. 
 
4.2.2 Mediator analyse 
 
Voor de mediator analyse is het conceptueel onderzoeksmodel opgesplitst in vier afzonderlijke analyses, 
namelijk de mediator analyse “Zelfvertrouwen” en de mediator analyse “Identiteit” voor zowel de 
middenmanager als de leidinggevende. Deze mediator analyses bestaan ieder uit vier stappen: 
1. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele en de afhankelijke 
variabele; 
2. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele en de mediator; 
 
3. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de mediator en de afhankelijke variabele; 
 
4. Multipele lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele, de afhankelijke variabele 
en de mediator. 
 
4.2.2.1 Mediator analyse ZELFVERTROUWEN middenmanager 
 
Met de mediator analyse ZELFVERTROUWEN wordt onderzocht, of de samenhang tussen de 
onafhankelijke variabele CONNECTIES en de afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT middenmanager, 
















Figuur 7. Conceptueel onderzoeksmodel – ZELFVERTROUWEN middenmanager 
 
 
1. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele CONNECTIES en de 
afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT middenmanager; 
2. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele CONNECTIES en de 
mediator ZELFVERTROUWEN; 
3. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de mediator ZELFVERTROUWEN en de 
afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT middenmanager; 
4. Multipele lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele CONNECTIES, de 
afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT middenmanager en de mediator 
ZELFVERTROUWEN. 




Regressie CONNECTIES op EFFECTIVITEIT middenmanager 
 
Alleen als de regressie coëfficiënt voor CONNECTIES significant is bestaat de mogelijkheid dat er een 
mediator bestaat (Universiteit Twente, 2010). De regressie tussen CONNECTIES op EFFECTIVITEIT 
middenmanager is niet significant (p > 0,05). 
 
 
Tabel 12. Regressie Connecties op Effectiviteit - middenmanager 
 
Gegevens voor de regressie 
 
Meervoudige correlatiecoëfficiënt R 0,17283 
R-kwadraat 0,02987 






Vrijheidsgraden    Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
Regressie 1 1,74228 1,74228 2,21679 0,14088 
Storing 72 56,58825 0,78595  
Totaal 73 58,33054   
 
Coëfficiënten Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde     Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
Snijpunt 4,87348 0,78857 6,18015 0,00000 3,30150 6,44547 3,30150 6,44547 
Connecties -0,33322 0,22381 -1,48889 0,14088 -0,77937 0,11293 -0,77937 0,11293 
 
 
Regressie CONNECTIES op ZELFVERTROUWEN 
 
Ook tussen CONNECTIES op ZELFVERTROUWEN moet een significante samenhang bestaan, als een 
mediator effect bestaat (Universiteit Twente, 2010). Regressie bij zelfvertrouwen is significant, R2 = 0,08 
(F = 6,37 ; p < 0,05). Dit betekend dat 8,1% van het zelfvertrouwen wordt bepaald door het aantal 
zakelijke connecties op Facebook. Het aantal zakelijke connecties op Facebook heeft een negatief lineair 
verband met zelfvertrouwen, β = -0,28 (t = -2,52 ; p < 0,05). 
 
 
Tabel 13. Regressie Connecties op Zelfvertrouwen 
 
Gegevens voor de regressie 
 
Meervoudige correlatiecoëfficiënt R 0,28505 
R-kwadraat 0,08125 






Vrijheidsgraden    Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
Regressie 1 1,22261 1,22261 6,36774 0,01383 
Storing 72 13,82401 0,19200  
Totaal 73 15,04662   
 
Coëfficiënten Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde     Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
Snijpunt 2,68185 0,38976 6,88082 0,00000 1,90488 3,45882 1,90488 3,45882 
Connecties -0,27914 0,11062 -2,52344 0,01383 -0,49965 -0,05862 -0,49965 -0,05862 
 
 
De eerste hypothese (hoofdstuk 2.5) is: 
 
Het aantal zakelijk Facebook connecties van de middenmanager (CONNECTIES) heeft een positieve 
relatie met het zelfvertrouwen van de middenmanager (ZELFVERTROUWEN). 
 
 
De resultaten uit het onderzoek suggereren dat het aantal zakelijke Facebook connecties van de 
middenmanager een negatieve bijdrage levert aan het zelfvertrouwen van de middenmanagers. Dit 
betekend, dat de eerste hypothese niet wordt bevestigd. 




Regressie ZELFVERTROUWEN op EFFECTIVITEIT middenmanager 
 
Een mediator effect kan alleen bestaan als ook tussen ZELFVERTROUWEN en EFFECTIVITEIT 
middenmanager een significante samenhang bestaat (Universiteit Twente, 2010). Regressie bij 
effectiviteit is significant, R2 = 0,23 (F = 21,33 ; p < 0,05), dit betekend dat 22,8% van de effectiviteit 
wordt bepaald door zelfvertrouwen. Zelfvertrouwen heeft een positief lineair verband met effectiviteit, 
β = 0,94 (t = 4,62 ; p < 0,05). 
 
 
Tabel 14. Regressie Zelfvertrouwen op Effectiviteit middenmanager 
 
Gegevens voor de regressie 
 
Meervoudige correlatiecoëfficiënt R 0,47803 
R-kwadraat 0,22851 






Vrijheidsgraden    Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
Regressie 1 13,32927 13,32927      21,32623 0,00002 
Storing 72 45,00127 0,62502  
Totaal 73 58,33054   
 
Coëfficiënten Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde     Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
Snijpunt 2,10305 0,35979 5,84521 0,00000 1,38582 2,82028 1,38582 2,82028 
Zelfvertrouwen 0,94120 0,20381 4,61803 0,00002 0,53491 1,34749 0,53491 1,34749 
 
 
Hypothese 2a (hoofdstuk 2.5) stelt: 
 
De mate van zelfvertrouwen van de middenmanager (ZELFVERTROUWEN) heeft een positieve relatie 
met de perceptie van de middenmanager op de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch 
veranderproces (EFFECTIVITEIT middenmanager). 
 
 
De resultaten uit het onderzoek suggereren dat het zelfvertrouwen van de middenmanagers een positieve 
bijdrage levert aan de effectiviteit van de middenmanagers tijdens een strategisch veranderproces. Dit 
betekend, dat de tweede hypothese wordt bevestigd. 
 
 
Regressie CONNECTIES en ZELFVERTROUWEN op EFFECTIVITEIT middenmanager 
 
De regressie bij EFFECTIVITEIT middenmanager is significant, R2 = 0,23 (F = 10,60 ; p < 0,05). Dit 
betekend dat 22,9% van de effectiviteit wordt bepaald door het zelfvertrouwen en het aantal zakelijke 
Facebook connecties. ZELFVERTROUWEN heeft een positief lineair verband met EFFECTIVITEIT, 
β = 0,92 (t = 4,30 ; p < 0,05). CONNECTIES heeft geen significant lineair verband met EFFECTIVITEIT 
(p > 0,05). 




Tabel 15. Regressie Connecties en Zelfvertrouwen op Effectiviteit middenmanager 
 
Gegevens voor de regressie 
 
Meervoudige correlatiecoëfficiënt R 0,47955 
R-kwadraat 0,22997 







Vrijheidsgraden   Kwadratensom   Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
 
Regressie 2 13,41415 6,70707 10,60197 0,00009 
Storing 71 44,91639 0,63263   
Totaal 73 58,33054    
 
Coëfficiënten Standaardfout    T- statistische gegevens     P-waarde Laagste 95%     Hoogste 95%   Laagste 95,0%   Hoogste 95,0% 
 
Snijpunt 2,40922 0,91086 2,64498 0,01005 0,59301 4,22543 0,59301 4,22543 
Zelfvertrouwen 0,91887 0,21392 4,29533 0,00005 0,49232 1,34542 0,49232 1,34542 
Connecties -0,07673 0,20948 -0,36629 0,71524 -0,49443 0,34097 -0,49443 0,34097 
 
 
Conclusie Mediator analyse ZELFVERTROUWEN middenmanager 
 
Hypothese 3a (hoofdstuk 2.5) stelt: 
 
De positieve relatie tussen het aantal zakelijke Facebook connecties (CONNECTIES) van de 
middenmanager met de perceptie van de middenmanager op de effectiviteit van de middenmanager 
(EFFECTIVITEIT middenmanager) tijdens een strategisch veranderproces wordt gemedieerd door het 
zelfvertrouwen van de middenmanager (ZELFVERTROUWEN). 
 
 
Uit de mediator analyse ZELFVERTROUWEN middenmanager blijkt dat er geen samenhang is tussen 
de onafhankelijke variabele CONNECTIES en de afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT 
middenmanager, die door de mediator ZELFVERTROUWEN wordt overgedragen. Dit betekent dat de 
hypothese niet wordt bevestigd. 
 
4.2.2.2 Mediator analyse ZELFVERTROUWEN leidinggevende 
 
Met de mediator analyse ZELFVERTROUWEN wordt onderzocht, of de samenhang tussen de 
onafhankelijke variabele CONNECTIES en de afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT leidinggevende, 
















Figuur 8. Conceptueel onderzoeksmodel – ZELFVERTROUWEN leidinggevende 





1. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele CONNECTIES en de 
afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT leidinggevende; 
2. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele CONNECTIES en de 
mediator ZELFVERTROUWEN; 
3. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de mediator ZELFVERTROUWEN en de 
afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT leidinggevende; 
4. Multipele lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele CONNECTIES, de 




Regressie CONNECTIES op EFFECTIVITEIT leidinggevende 
 
Regressie bij EFFECTIVITEIT leidinggevende is significant, R2 = 0,07 (F = 5,50 ; p < 0,05). Dit betekend 
dat 7,1% van de effectiviteit wordt bepaald door het aantal zakelijke Facebook connecties. Het aantal 
zakelijke Facebook connecties heeft echter een negatief lineair verband met zelfvertrouwen, β = -0,15 
(t = -2,35 ; p < 0,05). 
 
 
Tabel 16. Regressie Connecties op Effectiviteit leidinggevende 
 
Gegevens voor de regressie 
 
Meervoudige correlatiecoëfficiënt R 0,26636 
R-kwadraat 0,07095 






Vrijheidsgraden    Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
Regressie 1 0,33407 0,33407 5,49838 0,02179 
Storing 72 4,37463 0,06076  
Totaal 73 4,70871   
 
Coëfficiënten Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde     Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
Snijpunt 4,13434 0,21925 18,85635 0,00000 3,69726 4,57141 3,69726 4,57141 
Connecties -0,14591 0,06223 -2,34486 0,02179 -0,26996 -0,02187 -0,26996 -0,02187 
 
 
Regressie CONNECTIES op ZELFVERTROUWEN 
 
Ook tussen CONNECTIES op ZELFVERTROUWEN moet een significante samenhang bestaan, als een 
mediator effect bestaat (Universiteit Twente, 2010). Regressie bij zelfvertrouwen is significant, R2 = 0,08 
(F = 6,37 ; p < 0,05). Dit betekend dat 8,1% van het zelfvertrouwen wordt bepaald door het aantal 
zakelijke connecties op Facebook. Het aantal zakelijke connecties op Facebook heeft een negatief lineair 
verband met zelfvertrouwen, β = -0,28 (t = -2,52 ; p < 0,05). 




Tabel 17. Regressie Connecties op Zelfvertrouwen 
 
Gegevens voor de regressie 
 
Meervoudige correlatiecoëfficiënt R 0,28505 
R-kwadraat 0,08125 







Vrijheidsgraden    Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
 
Regressie 1 1,22261 1,22261 6,36774 0,01383 
Storing 72 13,82401 0,19200  
Totaal 73 15,04662   
 
Coëfficiënten Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde     Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
 
Snijpunt 2,68185 0,38976 6,88082 0,00000 1,90488 3,45882 1,90488 3,45882 
Connecties -0,27914 0,11062 -2,52344 0,01383 -0,49965 -0,05862 -0,49965 -0,05862 
 
 
De eerste hypothese (hoofdstuk 2.5) is: 
 
Het aantal zakelijk Facebook connecties van de middenmanager (CONNECTIES) heeft een positieve 
relatie met het zelfvertrouwen van de middenmanager (ZELFVERTROUWEN). 
 
 
De resultaten uit het onderzoek suggereren dat het aantal zakelijke Facebook connecties van de 
middenmanager een negatieve bijdrage levert aan het zelfvertrouwen van de middenmanagers. Dit 
betekend, dat de eerste hypothese niet wordt bevestigd. 
 
 
Regressie ZELFVERTROUWEN op EFFECTIVITEIT leidinggevende 
 
Een mediator effect kan alleen bestaan als ook tussen ZELFVERTROUWEN en EFFECTIVITEIT 
leidinggevende een significante samenhang bestaat (Universiteit Twente, 2010). Regressie bij effectiviteit 
leidinggevende is significant, R2 = 0,27 (F = 26,31 ; p < 0,05), dit betekend dat 26,7% van de effectiviteit 
wordt bepaald door zelfvertrouwen. Zelfvertrouwen heeft een positief lineair verband met effectiviteit, 
β = 0,29 (t = 5,13 ; p < 0,05). 
 
 
Tabel 18. Regressie Zelfvertrouwen op Effectiviteit leidinggevende 
 
Gegevens voor de regressie 
Meervoudige correlatiecoëfficiënt R 0,51731 
R-kwadraat 0,26761 




Vrijheidsgraden    Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
Regressie 1 1,26011 1,26011     26,30864 0,00000 
Storing 72 3,44860 0,04790 
Totaal 73 4,70871 
 
Coëfficiënten Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde     Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
Snijpunt 3,13070 0,09960 31,43282 0,00000 2,93216 3,32925 2,93216 3,32925 
Zelfvertrouwen 0,28939 0,05642 5,12919 0,00000 0,17692 0,40186 0,17692 0,40186 





Hypothese 2b (hoofdstuk 2.5) stelt: 
 
De mate van zelfvertrouwen van de middenmanager (ZELFVERTROUWEN) heeft een positieve relatie 
met de perceptie van de leidinggevende op de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch 
veranderproces (EFFECTIVITEIT leidinggevende). 
 
 
De resultaten uit het onderzoek suggereren dat het zelfvertrouwen van de middenmanagers een positieve 
bijdrage levert aan de perceptie van de leidinggevende op de effectiviteit van de middenmanager tijdens 
een strategisch veranderproces. Dit betekend, dat deze hypothese wordt bevestigd. 
 
 
Regressie CONNECTIES en ZELFVERTROUWEN op EFFECTIVITEIT leidinggevende 
 
De regressie bij EFFECTIVITEIT leidinggevend is significant, R2 = 0,28 (F = 14,01 ; p < 0,05). Dit 
betekend dat 28,3% van de effectiviteit wordt bepaald door het zelfvertrouwen en het aantal zakelijke 
Facebook connecties. ZELFVERTROUWEN heeft een positief lineair verband met EFFECTIVITEIT, 
β = 0,27 (t = 4,58 ; p < 0,05). CONNECTIES heeft echter geen significant lineair verband met 
EFFECTIVITEIT (p > 0,05). 
 
 
Tabel 19. Regressie Connecties en Zelfvertrouwen op Effectiviteit leidinggevende 
 







Vrijheidsgraden    Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
 
Regressie 2 1,33257 0,66628      14,01187 0,00001 
Storing 71 3,37614 0,04755  
Totaal 73 4,70871   
 
Coëfficiënten Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde     Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
 
Snijpunt 3,41358 0,24972 13,66936 0,00000 2,91564 3,91152 2,91564 3,91152 
Zelfvertrouwen 0,26875 0,05865 4,58238 0,00002 0,15181 0,38570 0,15181 0,38570 
Connecties -0,07089 0,05743 -1,23440 0,22113 -0,18541 0,04362 -0,18541 0,04362 
 
 
Conclusie Mediator analyse ZELFVERTROUWEN leidinggevende 
 
Hypothese 3b (hoofdstuk 2.5) stelt: 
 
De positieve relatie tussen het aantal zakelijke Facebook connecties (CONNECTIES) van de 
middenmanager met de perceptie van de leidinggevende op de effectiviteit van de middenmanager 
(EFFECTIVITEIT leidinggevende) tijdens een strategisch veranderproces wordt gemedieerd door het 
zelfvertrouwen van de middenmanager (ZELFVERTROUWEN). 
 
 
Uit de regressieanalyse CONNECTIES en ZELFVERTROUWEN op EFFECTIVITEIT leidinggevende 
blijkt, dat er geen significant lineair verband bestaat tussen de variabele CONNECTIES en 
EFFECTIVITEIT leidinggevende. Echter uit de regressieanalyse CONNECTIES op EFFECTIVITEIT 
blijkt dat er wel een significant lineair verband bestaat tussen de variabelen CONNECTIES en 
EFFECTIVITEIT. Dit betekent, dat de variabele ZELFVERTROUWEN het verband tussen 
CONNECTIES en EFFECTIVITEIT leidinggevende wegneemt. Derhalve is er wel sprake van mediatie 
(Baron & Kenny, 1986). 





Hiermee wordt de hypothese gedeeltelijk bevestigd, namelijk dat het zelfvertrouwen van de 
middenmanager een mediërend effect heeft op de relatie tussen het aantal zakelijke Facebook connecties 
van de middenmanager met de perceptie van de leidinggevende op de effectiviteit van de middenmanager 
tijdens een strategisch veranderproces. Deze relatie wordt echter weggenomen door dit mediërend effect. 
 
4.2.2.3 Mediator analyse IDENTITEIT middenmanager 
 
Met de mediator analyse IDENTITEIT wordt onderzocht, of de samenhang tussen de onafhankelijke 
variabele CONNECTIES en de afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT middenmanager, door de 
















Figuur 9. Conceptueel onderzoeksmodel – IDENTITEIT middenmanager 
 
 
1. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele CONNECTIES en de 
afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT middenmanager; 
2. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele CONNECTIES en de 
mediator IDENTITEIT; 
3. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de mediator IDENTITEIT en de afhankelijke 
variabele EFFECTIVITEIT middenmanager; 
4. Multipele lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke  variabele CONNECTIES, de 
afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT middenmanager en de mediator IDENTITEIT. 
 
 
Regressie CONNECTIES op EFFECTIVITEIT middenmanager 
 
Alleen als de regressie coëfficiënt voor CONNECTIES significant is bestaat de mogelijkheid dat er een 
mediator bestaat (Universiteit Twente, 2010). De regressie tussen CONNECTIES op EFFECTIVITEIT 
middenmanager is niet significant (p > 0,05). 




Tabel 20. Regressie Connecties op Effectiviteit middenmanager 
 
Gegevens voor de regressie 
 
Meervoudige correlatiecoëfficiënt R 0,17283 
R-kwadraat 0,02987 






Vrijheidsgraden    Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
Regressie 1 1,74228 1,74228 2,21679 0,14088 
Storing 72 56,58825 0,78595  
Totaal 73 58,33054   
 
Coëfficiënten Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde     Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
Snijpunt 4,87348 0,78857 6,18015 0,00000 3,30150 6,44547 3,30150 6,44547 
Connecties -0,33322 0,22381 -1,48889 0,14088 -0,77937 0,11293 -0,77937 0,11293 
 
 
Regressie CONNECTIES op IDENTITEIT 
 
Ook tussen CONNECTIES op IDENTITEIT moet een significante samenhang bestaan, als een mediator 
effect bestaat (Universiteit Twente, 2010). 
 
 
Tabel 21. Regressie Connecties op Identiteit 
 
Gegevens voor de regressie 
 
Meervoudige correlatiecoëfficiënt R 0,05700 
R-kwadraat 0,00325 






Vrijheidsgraden    Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
Regressie 1 0,05205 0,05205 0,23472 0,62951 
Storing 72 15,96699 0,22176  
Totaal 73 16,01904   
 
Coëfficiënten Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde     Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
Snijpunt 4,77147 0,41888 11,39104 0,00000 3,93645 5,60649 3,93645 5,60649 
Connecties -0,05760 0,11888 -0,48448 0,62951 -0,29459 0,17939 -0,29459 0,17939 
 
 
De vierde hypothese (hoofdstuk 2.5) is: 
 
Het aantal zakelijke Facebook connecties van de middenmanager (CONNECTIES) draagt bij aan 
afwijking tussen de werkelijke identiteit en de online identiteit van de middenmanager (IDENTITEIT). 
 
 
Regressie bij identiteit is echter niet significant (p > 0,05). Dit betekent dat de hypothese niet wordt 
bevestigd. 




Regressie IDENTITEIT op EFFECTIVITEIT middenmanager 
 
Een mediator effect kan alleen bestaan als ook tussen IDENTITEIT en EFFECTIVITEIT een significante 
samenhang bestaat (Universiteit Twente, 2010). 
 
 
Tabel 22. Regressie Identiteit op Effectiviteit middenmanager 
 
Gegevens voor de regressie 
 
Meervoudige correlatiecoëfficiënt R 0,03157 
R-kwadraat 0,00100 






Vrijheidsgraden    Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
Regressie 1 0,05815 0,05815 0,07184 0,78944 
Storing 72 58,27239 0,80934  
Totaal 73 58,33054   
 
Coëfficiënten Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde     Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
Snijpunt 3,98481 1,03259 3,85904 0,00025 1,92638 6,04324 1,92638 6,04324 
Identiteit -0,06025 0,22477 -0,26804 0,78944 -0,50833 0,38783 -0,50833 0,38783 
 
 
Hypothese 5a (hoofdstuk 2.5) stelt: 
 
Een afwijking tussen de werkelijke identiteit en de online identiteit (IDENTITEIT) heeft een negatieve 
relatie met de perceptie van de middenmanager op de effectiviteit van de middenmanager tijdens een 
strategisch veranderproces (EFFECTIVITEIT middenmanager). 
 
 
Regressie bij effectiviteit middenmanager is niet significant (p > 0,05). Dit betekent dat de hypothese 
 
niet wordt bevestigd. 
 
 
Regressie CONNECTIES en IDENTITEIT op EFFECTIVITEIT middenmanager 
 
De regressie bij EFFECTIVITEIT is niet significant (p > 0,05). 
 
 
Tabel 23. Regressie Connecties en Identiteit op Effectiviteit 
 
Gegevens voor de regressie 
 






R-kwadraat 0,03159  
Aangepaste kleinste kwadraat 0,00431  
Standaardfout 0,89197  




 Vrijheidsgraden Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F 
Regressie 2 1,84271 0,92135 1,15806 0,31996 
Storing 71 56,48783 0,79560  




Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde 
Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
Snijpunt 5,25189 1,32812 3,95437 0,00018 2,60368 7,90009 2,60368 7,90009 
Connecties -0,33779 0,22554 -1,49767 0,13865 -0,78751 0,11193 -0,78751 0,11193 
Identiteit -0,07931 0,22322 -0,35528 0,72344 -0,52440 0,36579 -0,52440 0,36579 




Conclusie Mediator analyse IDENTITEIT middenmanager 
 
Hypothese 6a (hoofdstuk 2.5) stelt: 
 
De positieve relatie tussen het aantal zakelijke Facebook connecties (CONNECTIES) van de 
middenmanager met de perceptie van de middenmanager op de effectiviteit van de middenmanager 
(EFFECTIVITEIT middenmanager) tijdens een strategisch veranderproces wordt gemedieerd indien de 
werkelijke identiteit minder afwijkt met de online identiteit op Facebook (IDENTITEIT). 
 
 
Uit de mediator analyse IDENTITEIT blijkt dat er geen samenhang is tussen de onafhankelijke variabele 
CONNECTIES en de afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT middenmanager, die door de mediator 
IDENTITEIT wordt overgedragen. Dit betekent dat de hypothese niet wordt bevestigd. 
 
4.2.2.4 Mediator analyse IDENTITEIT leidinggevende 
 
Met de mediator analyse IDENTITEIT wordt onderzocht, of de samenhang tussen de onafhankelijke 
variabele CONNECTIES en de afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT leidinggevende, door de 
















Figuur 10. Conceptueel onderzoeksmodel – IDENTITEIT leidinggevende 
 
 
1. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele CONNECTIES en de 
afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT leidinggevende; 
2. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke variabele CONNECTIES en de 
mediator IDENTITEIT; 
3. Enkelvoudige lineaire regressieanalyse tussen de mediator IDENTITEIT en de afhankelijke 
variabele EFFECTIVITEIT leidinggevende; 
4. Multipele lineaire regressieanalyse tussen de onafhankelijke  variabele CONNECTIES, de 
afhankelijke variabele EFFECTIVITEIT leidinggevende en de mediator IDENTITEIT. 




Regressie CONNECTIES op EFFECTIVITEIT leidinggevende 
 
Regressie bij EFFECTIVITEIT leidinggevende is significant, R2 = 0,07 (F = 5,50 ; p < 0,05). Dit betekend 
dat 7,1% van de effectiviteit wordt bepaald door het aantal zakelijke Facebook connecties. Het aantal 
zakelijke Facebook connecties heeft echter een negatief lineair verband met zelfvertrouwen, β = -0,15 
(t = -2,35 ; p < 0,05). 
 
 
Tabel 24. Regressie Connecties op Effectiviteit leidinggevende 
 
Gegevens voor de regressie 
Meervoudige correlatiecoëfficiënt R 0,26636 
R-kwadraat 0,07095 




Vrijheidsgraden    Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
Regressie 1 0,33407 0,33407 5,49838 0,02179 
Storing 72 4,37463 0,06076 
Totaal 73 4,70871 
 
Coëfficiënten Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde     Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
Snijpunt 4,13434 0,21925 18,85635 0,00000 3,69726 4,57141 3,69726 4,57141 
Connecties -0,14591 0,06223 -2,34486 0,02179 -0,26996 -0,02187 -0,26996 -0,02187 
 
 
Regressie CONNECTIES op IDENTITEIT 
 
Ook tussen CONNECTIES op IDENTITEIT moet een significante samenhang bestaan, als een mediator 
effect bestaat (Universiteit Twente, 2010). 
 
 
Tabel 25. Regressie Connecties op Identiteit 
 
Gegevens voor de regressie 
 
Meervoudige correlatiecoëfficiënt R 0,05700 
R-kwadraat 0,00325 







Vrijheidsgraden    Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
 
Regressie 1 0,05205 0,05205 0,23472 0,62951 
Storing 72 15,96699 0,22176  
Totaal 73 16,01904   
 
Coëfficiënten Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde     Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
 
Snijpunt 4,77147 0,41888 11,39104 0,00000 3,93645 5,60649 3,93645 5,60649 
Connecties -0,05760 0,11888 -0,48448 0,62951 -0,29459 0,17939 -0,29459 0,17939 
 
 
De vierde hypothese (hoofdstuk 2.5) is: 
 
Het aantal zakelijke Facebook connecties van de middenmanager (CONNECTIES) draagt bij aan 
afwijking tussen de werkelijke identiteit en de online identiteit van de middenmanager (IDENTITEIT). 
 
 
Regressie bij identiteit is echter niet significant (p > 0,05). Dit betekent dat deze hypothese niet wordt 
bevestigd. 





Regressie IDENTITEIT op EFFECTIVITEIT leidinggevende 
 
Een mediator effect kan alleen bestaan als ook tussen IDENTITEIT en EFFECTIVITEIT een significante 
samenhang bestaat (Universiteit Twente, 2010). 
 
 
Tabel 26. Regressie Identiteit op Effectiviteit leidinggevende 
 







Vrijheidsgraden    Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F Significantie F 
 
Regressie 1 0,06149 0,06149 0,95270 0,33230 
Storing 72 4,64722 0,06454  
Totaal 73 4,70871   
 
Coëfficiënten Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde     Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
 
Snijpunt 3,90779 0,29160 13,40102 0,00000 3,32648 4,48909 3,32648 4,48909 
Identiteit -0,06196 0,06348 -0,97607 0,33230 -0,18849 0,06458 -0,18849 0,06458 
 
 
Hypothese 5b (hoofdstuk 2.5) stelt: 
 
Een afwijking tussen de werkelijke identiteit en de online identiteit (IDENTITEIT) heeft een negatieve 
relatie met de perceptie van de leidinggevende op de effectiviteit van de middenmanager tijdens een 
strategisch veranderproces (EFFECTIVITEIT leidinggevende). 
 
 




Regressie CONNECTIES en IDENTITEIT op EFFECTIVITEIT leidinggevende 
 
De regressie bij EFFECTIVITEIT leidinggevend is significant, R2 = 0,09 (F = 3,42 ; p < 0,05). Dit 
betekend dat 8,8% van de effectiviteit wordt bepaald door het zelfvertrouwen en het aantal zakelijke 
Facebook connecties. CONNECTIES heeft een negatief lineair verband met EFFECTIVITEIT, β = -0,15 
(t = -2,41 ; p < 0,05). IDENTITEIT heeft echter geen significant lineair verband met EFFECTIVITEIT 
(p > 0,05). 
 
 
Tabel 27. Regressie Connecties en Identiteit op Effectiviteit leidinggevende 
 
Gegevens voor de regressie 
 






R-kwadraat 0,08776  
Aangepaste kleinste kwadraat 0,06207  
Standaardfout 0,24597  




 Vrijheidsgraden Kwadratensom    Gemiddelde k wadraten F 
Regressie 2 0,41325 0,20663 3,41532 0,03836 
Storing 71 4,29546 0,06050  




Standaardfout     T- statistische gegevens    P-waarde 
Laagste 95%     Hoogste 95%    Laagste 95,0%    Hoogste 95,0% 
Snijpunt 4,47033 0,36624 12,20602 0,00000 3,74007 5,20060 3,74007 5,20060 
Connecties -0,14997 0,06220 -2,41127 0,01849 -0,27398 -0,02596 -0,27398 -0,02596 
Identiteit -0,07042 0,06156 -1,14398 0,25647 -0,19316 0,05232 -0,19316 0,05232 




Conclusie Mediator analyse IDENTITEIT leidinggevende 
 
Hypothese 6b (hoofdstuk 2.5) stelt: 
 
De positieve relatie tussen het aantal zakelijke Facebook connecties (CONNECTIES) van de 
middenmanager met de perceptie van de leidinggevend op de effectiviteit van de middenmanager 
(EFFECTIVITEIT leidinggevende) tijdens een strategisch veranderproces wordt gemedieerd indien de 
werkelijke identiteit minder afwijkt met de online identiteit op Facebook (IDENTITEIT). 
 
 
Uit de regressieanalyse CONNECTIES en IDENTITEIT op EFFECTIVITEIT leidinggevende blijkt, dat 
er geen significant lineair verband bestaat tussen de variabele CONNECTIES en EFFECTIVITEIT 
leidinggevende. Echter uit de regressieanalyse CONNECTIES op EFFECTIVITEIT blijkt dat er wel een 
significant lineair verband bestaat tussen de variabelen CONNECTIES en EFFECTIVITEIT. Dit 
betekent, dat de variabele IDENTITEIT het verband tussen CONNECTIES en EFFECTIVITEIT 
leidinggevende wegneemt. Derhalve is er wel sprake van mediatie (Baron & Kenny, 1986). 
 
 
Hiermee wordt de hypothese gedeeltelijk bevestigd, namelijk dat de identiteit een mediërend effect heeft 
op de relatie tussen het aantal zakelijke Facebook connecties van de middenmanager met de perceptie van 
de leidinggevende op de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch veranderproces. Deze 
relatie wordt echter weggenomen door dit mediërend effect. 









Het onderzoek is uitgevoerd bij een grote zorginstantie in de Randstad om inzicht te krijgen naar de 
invloed van het aantal zakelijke Facebook connecties op de perceptie van de effectiviteit van de 
middenmanager tijdens een  strategisch  veranderproces.  Naast de invloed van het aantal zakelijke 
connecties is er onderzocht of er een mediërende rol is van het zelfvertrouwen en/of de identiteit van de 
middenmanagers op de perceptie van de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch 
veranderproces. De centrale vraagstelling van dit onderzoek (hoofdstuk 1.2): 
 
 
“In welke mate heeft het aantal zakelijke Facebook connecties een relatie met de perceptie van de 
effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch veranderproces, en welke mediërende rol 
spelen zelfvertrouwen en de afwijking tussen de werkelijke identiteit en de online identiteit hierbij?” 
 
 
Op basis van literatuuronderzoek gebaseerd op eerdere onderzoeken zijn tien hypotheses opgesteld, 
waarbij uiteindelijk slechts twee hypotheses worden bevestigd en twee hypotheses deels worden 
bevestigd. Vanuit dit onderzoek is bevestigd dat er een positief verband bestaat tussen de mate van 
zelfvertrouwen en de perceptie van de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch 




Dit onderzoek heeft aangetoond, dat er een directe relatie is tussen het aantal zakelijke Facebook 
connecties en de perceptie van de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch 
veranderproces. De verwachting was, dat dit een positief verband zou zijn, echter uit dit onderzoek volgt 
dat dit verband negatief is. Daarnaast is uit dit onderzoek naar voren gekomen, dat zowel zelfvertrouwen 
als identiteit van de middenmanager een mediërend effect hebben op de perceptie van de effectiviteit van 
de middenmanager tijdens een strategisch veranderproces. De mediërend effecten zijn echter anders dan 
verwacht. De verwachting was dat beide mediatoren een positieve invloed zouden hebben op de relatie 
tussen het aantal zakelijke Facebook connecties en de perceptie van de effectiviteit van de 
middenmanager tijdens een strategisch veranderproces. Deze relatie werd echter niet versterkt, maar 
weggenomen door het mediërend effect van beide mediatoren. De overige zes hypotheses kunnen geen 
van allen worden bevestigd met dit onderzoek. 
 
 
Op basis van de controlevariabelen is wel de conclusie te trekken, dat het geslacht niet van invloed is op 
het positief lineair verband tussen zelfvertrouwen en de perceptie van de effectiviteit van de 
middenmanager tijdens een strategisch veranderproces, maar dat deze voor mannelijke middenmanagers 
wel sterker is dan voor vrouwelijke middenmanagers. 






Uit eerdere onderzoeken blijkt dat effectieve managers 80% van de beschikbare (werk)tijd bezig zijn met 
netwerken (Kotter, 1990). Tevens is gebleken, dat er binnen effectieve teams vaker vriendschappen 
voorkomen, dan bij minder effectieve teams (Labianca, 2004). In dit onderzoek is dit samengebracht in 
het aantal zakelijke Facebook connecties. Tegen de verwachting in is uit dit onderzoek gebleken, dat het 
verband tussen het aantal zakelijke Facebook connecties en de perceptie op de effectiviteit van de 
middenmanager tijdens een strategisch veranderproces echter negatief is. Concreet houdt dit in, dat een 
middenmanager met veel zakelijke Facebook connecties minder effectief is tijdens een strategisch 




Het geanticipeerde mediërende effect is anders dan verwacht. De verwachting was dat het mediërend 
effect van zowel zelfvertrouwen als identiteit op de perceptie van de effectiviteit van de middenmanager 
tijdens een strategisch veranderproces ofwel versterkend danwel verzwakkend effect heeft op de relatie 
tussen het aantal zakelijke Facebook connecties en de perceptie op de effectiviteit van de middenmanager 
tijdens een strategisch veranderproces. Opmerkelijk is, dat het mediërend effect op deze relatie niet 
versterkend noch verzwakkend is, maar dat deze de relatie wordt weggenomen. Wellicht komt dit voort 
uit het feit, dat de onderzoekspopulatie een hoge mate van homogeniteit kent. Interessant zou zijn om te 
toetsen of dit onderzoek hetzelfde mediërend effect oplevert bij een meer heterogene 
onderzoekspopulatie. Om hiermee te bevestigen of uit te sluiten, dat de homogeniteit van de 
onderzoekspopulatie invloed heeft op het mediërend effect. 
 
 
Van de tien hypothesen zijn slechts twee hypotheses geheel aanvaard, twee deels aanvaard en zijn er zes 
verworpen. Hiermee worden de veronderstellingen inzake  de voorwaarden voor perceptie van de 
effectiviteit van middenmanagers tijdens een strategisch veranderproces slechts voor een beperkt deel 
ondersteund alsmede met elkaar in verband gebracht. Op dit punt leveren de uitkomsten van het onderzoek 
een bijdrage (hetzij zeer beperkt) aan de bestaande wetenschappelijke kennis en literatuur. Deze bijdrage 
is beperkt tot het belang van zelfvertrouwen op de perceptie van de effectiviteit van de middenmanager 
tijdens een strategisch veranderprocessen. 
 
 
Omgekeerd geredeneerd zou hieruit herleid kunnen worden, dat het aantal zakelijke Facebook connecties 
minder van belang zijn voor de perceptie van de effectiviteit van de middenmanager tijdens een 
strategisch veranderproces dan door de in het literatuuronderzoek in kaart gebrachte onderzoeken 
geschetst is. Dit geldt ook voor de rol die identiteit hierin speelt. In lijn met het gedachtegoed van Popper 
betreffende falsificatie (Popper, 2005), kan de zoektocht naar de bepalende factoren voor de effectiviteit 
van een middenmanager tijdens een strategisch veranderproces ook gevonden worden middels het 
elimineren van die factoren die geen invloed hierop uitoefenen. 




5.3 Reflectie & aanbevelingen 
 
Ondanks het feit dat het onderzoeksmodel is opgebouwd uit een aantal variabelen, kan dit model op een 
aantal punten uitgebreid worden om daarmee het onderzoek te versterken. 
 
5.3.1 Bevindingen over de opzet van het onderzoek 
 
Dit onderzoek heeft plaats gevonden bij een grote zorgorganisatie, waarbij het invullen van de survey is 
afgedwongen door de verantwoordelijke verandermanager. Dit heeft zorg gedragen voor een 100% score 




De externe geldigheid van de resultaten komt tevens onder druk te staan door het beperkte aantal 
significante resultaten. Daarnaast dient rekening gehouden te worden met het feit dat het hier qua 
effectiviteit gaat om de perceptie van de middenmanagers van de geselecteerde zorgorganisatie en niet 
om feitelijke metingen. 
 
 
Voor het meten van de onderzoeksvariabelen is gebruik gemaakt van een samengestelde vragenlijst. De 
betrouwbaarheid van de individuele vragenlijsten is in het verleden reeds getoetst en aangetoond. Het feit, 
dat voor dit onderzoek gebruik gemaakt wordt van een survey op basis van een populatie zorgmanagers 
betekent echter wel dat het moeilijker is om de bevindingen van toepassing te verklaren op het geheel of 
analoge gevallen. Gezien de uiteindelijke populatie van de respondenten (91 middenmanagers in de zorg), 
komt de externe geldigheid van de resultaten, en daarmee de betrouwbaarheid van het onderzoek, onder 
druk te staan. 
 
5.3.2 Relevantie van het onderzoek 
 
Dit onderzoek beoogt een bijdrage te leveren aan de kennis op het gebied van de invloed van social media 
connecties op de perceptie van de effectiviteit van middenmanagers bij een strategisch veranderproces. 
Bewezen is dat er een relatie is tussen zelfvertrouwen en de perceptie van de effectiviteit van 
middenmanagers bij een strategisch veranderproces zowel gezien vanuit het perspectief van de 
middenmanager als vanuit het perspectief van de leidinggevende. Hiermee draagt dit onderzoek bij aan 
de kennis van de invloed van zelfvertrouwen op de perceptie van de effectiviteit van middenmanagers 
tijdens een strategisch veranderproces. 
 
 
Praktisch betekent dit voor organisaties, dat men gericht kan sturen op een hoger zelfvertrouwen om 
hiermee de effectiviteit van de middenmanagers te vergroten. 
 
5.3.3 Aanbevelingen voor toekomstig onderzoek 
 
In diverse onderzoeken wordt zijdelings gerefereerd aan de invloed van cultuur op de effectiviteit van het 
management (House et al., 1999; Kieser, 1994). Ondanks het feit dat de cultuur van invloed is op het al 
dan niet effectief zijn van middenmanagers tijdens een strategisch veranderproces binnen organisaties is 
in dit onderzoek de voor de zorgmanagers van invloed zijnde organisatiecultuur buiten beschouwing is 
gelaten. Er kan een aanvullend onderzoek omtrent de voorwaarden van effectiviteit van middenmanagers 




tijdens een strategisch veranderproces bij zorgorganisaties uitgevoerd worden waarin de invloed van 
organisatiecultuur wordt gedefinieerd. Dit onderzoek kan daartoe als basis dienen. 
 
 
Daarnaast is in dit onderzoek gebruik gemaakt van de perceptie van de middenmanagers (en hun 
leidinggevenden) op de effectiviteit en niet van feitelijke meetgegevens zoals aantallen of daadwerkelijke 
resultaten van effectiviteit. Uit eerder onderzoek is gebleken, dat de perceptie invloed heeft op de 
effectiviteit, echter perceptie is voor ieder individu anders (Gage, 1953; Jayasingam & Cheng, 2009). Het 
verzamelen van feitelijke gegevens aanvullend op de hierboven vermelde verdiepingsslag is een 
significante bijdrage aan het onderzoek naar de voorwaarden voor effectiviteit van middenmanagers. 
Hierbij kan tevens op bepaalde onderdelen ‘de diepte’ ingegaan worden. 
 
 
De populatie van dit onderzoek (91 middenmanagers in één grote zorgorganisatie) heeft een hoge mate 
van homogeniteit. Dit zou een verklaring kunnen zijn voor de afwijkende resultaten van dit onderzoek. 
Toekomstig onderzoek middels dit onderzoeksmodel kan wellicht met een meer heterogene 
onderzoekspopulatie wel bevestiging geven op de geformuleerde hypothesen. 
 
 
Vanuit dit onderzoek zijn een aantal variabelen onderzocht, waarbij er een verband tussen zelfvertrouwen 
en de perceptie op de effectiviteit van de middenmanager tijdens een strategisch veranderproces is 
gevonden. Als laatste aanbeveling voor toekomstig onderzoek zou het dan ook interessant kunnen zijn 
om te onderzoeken welke factoren wel van invloed zijn op de effectiviteit van de middenmanager tijdens 
een strategisch veranderproces 
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Uit onderzoek is gebleken, dat de verschillende netwerken waarin wij ons bevinden van invloed zijn op onze 
gezondheid, onze carrière en zelfs onze identiteit. Nu netwerken zoveel invloed op ons als mens hebben, is de 
nieuwsgierigheid gewekt of digitale sociale netwerken, oftewel social media, van invloed zijn op de effectiviteit 
van de middenmanager bij strategische verandering? 
 
Dit onderzoek naar de invloed van social media op de effectiviteit van de middenmanager bij strategische 
verandering draagt bij aan het centrale onderzoeksthema “Effectieve Verandermanagers” binnen de specialisatie 
“Implementation and Change management” van de Open Universiteit. 
 
Door middel van de bijgesloten vragenlijst probeer ik inzicht te krijgen in factoren die de effectiviteit van 
veranderingen beïnvloeden. Een deel van de vragen verwijst naar de situatie waarin de nieuwe organisatiestructuur 
nog niet geïmplementeerd was of waarin het proces van veranderen daadwerkelijk gaande was. Daarom verzoek 
ik je om bij het beantwoorden van de vragen je zo veel mogelijk te verplaatsen in de situatie zoals je die voor of 
tijdens de verandering hebt ervaren. 
 
Het invullen van de vragenlijst neemt ongeveer 20 minuten van uw tijd in beslag en is volledig anoniem. De 
uitkomsten worden later verwerkt, maar daaruit kan niet afgeleid worden wat u persoonlijk heeft ingevuld. 
 
Het is daarbij van belang dat u de vragen goed door leest voor u een keuze maakt. Bij twijfel neemt u het antwoord 
dat het dichtst in de buurt komt van uw mening. Blijft u vooral niet te lang stil staan bij vragen, over het algemeen 
is uw eerste ingeving de juiste. Voorafgaand aan ieder deel staat er een korte toelichting over de vragen en de wijze 
van invullen. 
 









Bijlage 2 Vragenlijst - Demografische gegevens 
 
Vragen met betrekking tot de demografische gegevens van de middenmanager: 
 
 




















O Anders, nl. …… 




Bijlage 3     Vragenlijst - Effectiviteit middenmanager 
 
 
Met mijn onderzoek wil ik kijken naar de mate waarin de middenmanager rekening houdt met de mensen boven 
en onder hem en welke combinatie daarvan het effectiefst is. Een aantal medewerkers en tenminste één superieur 
zal/ zullen deze vragenlijst ook invullen. De vragenlijst zal vertrouwelijk behandeld worden, zodat uitkomsten niet 
naar één persoon zijn te herleiden. De middenmanager heeft veel met veranderingen te maken. Dat kunnen kleine 
veranderingen zijn zoals het aanpassen van een procedure, maar ook grote veranderingen zoals het reorganiseren 
van een afdeling of het introduceren van een nieuw product. Met de onderstaande vragen moet u een oordeel geven 
over dit verandervermogen van uzelf als middenmanager in het algemeen. 
 
 
1. Voldoen aan standaard prestatiemaatstaven voor middenmanagers 
 
Een middenmanager moet voldoen aan een aantal prestatiemaatstaven. Om op langere termijn goed te 
kunnen presteren moeten zijn superieur(en) en ondergeschikten zich kunnen vinden in de veranderingen. 
 
 
1a. Iedereen kan zich vinden in de nieuwe manier van werken c.q. nieuwe organisatie, welke ontstaan is 
als gevolg van de veranderingen 
Ja, iedereen                                    1            2            3            4            5            Nee, niemand 
 
 
1b. Iedereen kan zich goed vinden in hetgeen dat voor ogen stond met de bedoelde veranderingen 
 
Ja, iedereen                                    1            2            3            4            5            Nee, niemand 
 
 
2. Vergelijking met collega middenmanagers 
 
Alle middenmanagers hebben te maken met veranderingen. Zo ook uw collega-middenmanagers. Hoe 
presteert u in vergelijking met collega-middenmanagers? 
 
 
In vergelijking met andere middenmanagers presteer ik….. 
 
Slechter dan collega's                   1            2            3            4            5            Beter dan collega's 
 
 
3. Prestatie als voorbeeld voor anderen 
 
De middenmanager fungeert als voorbeeld voor anderen. Dat kunnen zowel de mensen boven als onder 
hem zijn. Hij zal het goede voorbeeld moeten geven v.w.b. inzet, gedrag, kennis, inlevingsvermogen enz. 
Hoe goed presteert u als voorbeeld voor anderen? 
 
 
Ik ben als voorbeeld voor anderen een…. 
 
Slecht voorbeeld                            1            2            3            4            5            Uitstekend voorbeeld 




4. Algemeen succes als manager 
 
Om succesvol te zijn als middenmanager op veranderingsgebied moeten zowel de mensen boven als onder 
hem mee willen in de veranderingen. Hij moet verder initiatieven tonen en deze ook, met instemming, 
succesvol doorvoeren. Hoe succesvol bent u als verandermanager? 
 
 
Ik ben van mening dat alle veranderingen die doorgevoerd worden geslaagd zijn 
 
Helemaal niet mee eens                1            2            3            4            5            Helemaal mee eens 
 
 
5. Effectiviteit als manager 
 
Om effectief veranderingen door te kunnen voeren zal de middenmanager steun van zowel de mensen 
boven als onder hem nodig hebben. Verder zal hij de doelstelling van de veranderingen moeten halen en 
dat ook nog binnen de tijd realiseren. Hoe goed doet u het op het gebied van effectiviteit? 
 
 
5a. Het proces van alle verandertrajecten is binnen de geplande tijd uitgevoerd 
 
Helemaal niet mee eens                1            2            3            4            5            Helemaal mee eens 
 
 
5b. Na ingevoerde veranderingen werkt de afdeling/het team/het organisatieonderdeel effectiever dan 
voorheen 





De ene manager krijgt slechts éénmaal per jaar met een kleine verandering te maken terwijl de andere 
verandermanager wekelijks met meerdere grote en kleine veranderingen te maken krijgt. 
 
 
Het aantal veranderingen waar ik mee te maken heb in een jaar is te omschrijven als…. 
 
Zeer weinig                                    1            2            3            4            5            Zeer veel 








Met mijn onderzoek wil ik kijken naar de mate waarin de middenmanager rekening houdt met de mensen boven 
en onder hem en welke combinatie daarvan het effectiefst is. De middenmanager zal deze vragenlijst ook invullen 
alsmede een uitgebreide vragenlijst over het in meer of mindere mate rekening houden met de mensen boven en 
onder hem. De vragenlijst zal vertrouwelijk behandeld worden, zodat uitkomsten niet naar één persoon zijn te 
herleiden. De middenmanager heeft veel met veranderingen te maken. Dat kunnen kleine veranderingen zijn zoals 
het aanpassen van een procedure, maar ook grote veranderingen zoals het reorganiseren van een afdeling of het 
introduceren van een nieuw product. Met de onderstaande vragen moet u een oordeel geven over dit 
verandervermogen van uw middenmanager in het algemeen. 
 
 
1. Voldoen aan standaard prestatiemaatstaven voor middenmanagers 
 
Een middenmanager moet voldoen aan een aantal prestatiemaatstaven. Om op langere termijn goed te 
kunnen presteren moeten zijn superieur(en) en ondergeschikten zich kunnen vinden in de veranderingen. 
 
 
1a. Iedereen kan zich vinden in de nieuwe manier van werken c.q. nieuwe organisatie, welke ontstaan is 
als gevolg van de veranderingen 
Ja, iedereen                     1            2            3            4            5            Nee, niemand 
 
 
1b. Iedereen kan zich goed vinden in hetgeen dat voor ogen stond met de bedoelde veranderingen 
 
Ja, iedereen                     1            2            3            4            5            Nee, niemand 
 
 
2. Vergelijking met collega middenmanagers 
 
Alle middenmanagers hebben te maken met veranderingen. Zo ook de collega's van uw middenmanager. 
Hoe presteert uw middenmanager in vergelijking met collega-middenmanagers? 
 
 
In vergelijking met andere middenmanagers presteert mijn middenmanager…. 
 
Slechter dan collega's     1             2           3            4            5            Beter dan collega's 
 
 
3. Prestatie als voorbeeld voor anderen 
 
De middenmanager fungeert als voorbeeld voor anderen. Dat kunnen zowel de mensen boven als onder 
hem zijn. Hij zal het goede voorbeeld moeten geven v.w.b. inzet, gedrag, kennis, inlevingsvermogen enz. 
Hoe goed presteert uw middenmanager als voorbeeld voor anderen? 
 
 
Mijn middenmanager is als voorbeeld voor anderen een… 
 
Slecht voorbeeld              1            2            3            4            5            Uitstekend voorbeeld 
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4.   Algemeen succes als manager 
Om succesvol te zijn als middenmanager op veranderingsgebied moeten zowel de mensen boven als onder 
hem mee willen in de veranderingen. Hij moet verder initiatieven tonen en deze ook, met instemming, 





Ik ben van mening dat alle veranderingen die doorgevoerd worden geslaagd zijn 
 
Helemaal niet mee eens                1            2            3            4            5            Helemaal mee eens 
 
 
5. Effectiviteit als manager 
 
Om effectief veranderingen door te kunnen voeren zal de middenmanager steun van zowel de mensen 
boven als onder hem nodig hebben. Verder zal hij de doelstelling van de veranderingen moeten halen en 




5a. Het proces van alle verandertrajecten is, voor zover ik het kan overzien, binnen de geplande tijd 
uitgevoerd 
Helemaal niet mee eens                1            2            3            4            5            Helemaal mee eens 
 
 
5b. Na ingevoerde veranderingen werkt de afdeling/het team/het organisatieonderdeel effectiever dan 
voorheen 





De ene manager krijgt slechts éénmaal per jaar met een kleine verandering te maken terwijl de andere 
verandermanager wekelijks met meerdere grote en kleine veranderingen te maken krijgt. 
 
 
Het aantal veranderingen waar mijn middenmanager mee te maken heeft in een jaar is te omschrijven 
als…. 
Zeer weinig                                    1            2            3            4            5            Zeer veel 




Bijlage 5 Vragenlijst - Zelfvertrouwen 
 
Vragen met betrekking tot zelfvertrouwen: 
 
1. Sterk mee eens 
 




4. Sterk mee oneens 
 
 
1. Ik heb het gevoel dat ik iemand ben van waarde, ten minste op gelijke voet met anderen. 
Sterk mee eens 1 2 3 4 Sterk mee oneens 
 
2. Ik heb het gevoel dat ik een aantal goede kwaliteiten heb. 
Sterk mee eens 1 2 3 4 Sterk mee oneens 
 
3. Al bij al, ben ik geneigd om me een mislukkeling te voelen. 
Sterk mee eens 1 2 3 4 Sterk mee oneens 
 
4. Ik kan dingen net zo goed doen als andere mensen. 
Sterk mee eens 1 2 3 4 Sterk mee oneens 
 
5. Ik heb het gevoel dat ik weinig heb om trots op te zijn 
Sterk mee eens 1 2 3 4 Sterk mee oneens 
 
6. Ik heb een positieve houding tegenover mezelf. 
Sterk mee eens 1 2 3 4 Sterk mee oneens 
 
7. In het algemeen ben ik tevreden met mezelf. 
Sterk mee eens 1 2 3 4 Sterk mee oneens 
 
8. Ik zou willen dat ik meer respect had voor mezelf. 
Sterk mee eens 1 2 3 4 Sterk mee oneens 
 
9. Ik voel me soms nutteloos. 
Sterk mee eens 1 2 3 4 Sterk mee oneens 
 
10. Soms denk ik dat ik niets voorstel. 
Sterk mee eens 1 2 3 4 Sterk mee oneens 




Bijlage 6 Vragenlijst - Connecties 
 
Vragen met betrekking tot het aantal (zakelijke) connecties op Facebook: 
 
 






2. Bent u een actief Facebookgebruiker? 
 
o Ik heb een account, maar ik doe er niets mee 
o Ik ben meerdere keren per maand online 
o Ik ben één keer per week online 
o Ik ben meerdere keren per week online 
o Ik ben iedere dag online 
 
 
3. Hoeveel connecties heeft u op Facebook? 
 
o 0 – 10 connecties 
o 11 – 50 connecties 
o 51 – 100 connecties 
o 101 – 250 connecties 
o 251 < connecties 
 
 
4. Kunt u aangeven in hoeverre deze connecties zakelijk zijn? 
 
o 0 – 10 zakelijke connecties 
o 11 – 50 zakelijke connecties 
o 51 – 100 zakelijke connecties 
o 101 – 250 zakelijke connecties 
o 251 < zakelijke connecties 




Bijlage 7 Vragenlijst - Identiteit 
 
Vragen met betrekking tot identiteit en sociale afstand: 
 
 
1. Vergeleken met in het echte leven lijk ik op Facebook: 
 
a. Minder grappig grappiger 
 
o o o o o o o 
 
b. Minder intelligent intelligenter 
 
o o o o o o o 
 
c. Minder saai saaier 
 
o o o o o o o 
 
d. Minder zelfverzekerd     
 zelfverzekerder o o o o o
 o o 
e. Minder klagerig klageriger 
 
o o o o o o o 
 
 
2. Als ik denk aan mijn goede vrienden, dan lijken zij, vergeleken met in het echte leven, op Facebook: 
 
a. Minder grappig grappiger 
 
o o o o o o o 
 
b. Minder intelligent intelligenter 
 
o o o o o o o 
 
c. Minder saai saaier 
 
o o o o o o o 
 
d. Minder zelfverzekerd     
 zelfverzekerder o o o o o
 o o 
e. Minder klagerig klageriger 
 





3. Facebook-gebruikers in het algemeen lijken, vergeleken met in het echte leven, op Facebook: 
 
a. Minder grappig grappiger 
 
o o o o o o o 
 
b. Minder intelligent intelligenter 
 
o o o o o o o 
 
c. Minder saai saaier 
 
o o o o o o o 
 
d. Minder zelfverzekerd     
 zelfverzekerder o o o o o
 o o 
e. Minder klagerig klageriger 
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o o o o o o o 








n = 91 Demografie 
Vraag Gemiddelde Standaarddeviatie Modus 
1 Wat is uw geslacht?    
2 Wat is uw hoogst genoten opleiding    
 
n = 74 Effectiviteit middenmanager 
Vraag Gemiddelde Standaarddeviatie Modus 
 
1a 
Iedereen kan zich vinden in de nieuwe manier van 
werken c.q. nieuwe organisatie, welke ontstaan is als 










Iedereen kan zich goed vinden in hetgeen dat voor 

















3 Ik ben als voorbeeld voor anderen een… 3,64 0,92 4,00 
 
4 
Ik ben van mening dat alle veranderingen die 









Het proces van alle verandertrajecten is binnen de 









Na ingevoerde veranderingen werkt de afdeling/het 










Het aantal veranderingen waar ik mee te maken heb 








n = 74 Effectiviteit middenmanager - leidinggevende 
Vraag Gemiddelde Standaarddeviatie Modus 
 
1a 
Iedereen kan zich vinden in de nieuwe manier van 
werken c.q. nieuwe organisatie, welke ontstaan is als 










Iedereen kan zich goed vinden in hetgeen dat voor 





























Ik ben van mening dat alle veranderingen die 









Het proces van alle verandertrajecten is, voor zover 










Na ingevoerde veranderingen werkt de afdeling/het 










Het aantal veranderingen waar mijn middenmanager 














n = 74 Zelfvertrouwen 




Ik heb het gevoel dat ik iemand ben van waarde, ten 




































































9 Ik voel me soms nutteloos 2,16 0,64 2,00 
10 Soms denk ik dat ik niets voorstel 2,26 0,77 3,00 
 
n = 74 Connecties 
Vraag Gemiddelde Standaarddeviatie Modus 
1 Heeft u een Facebookaccount?    
2 Bent u een actief Facebookgebruiker? 3,85 0,46 4,00 
3 Hoeveel connecties heeft u op Facebook? 4,66 0,62 5,00 
 
4 













n = 74 Identiteit 
Vraag Gemiddelde Standaarddeviatie Modus 
 
1a 
Vergeleken met in het echte leven lijk ik op 
Facebook 
4,50 1,15 5,00 
 
1b 
Vergeleken met in het echte leven lijk ik op 
Facebook 
4,66 0,98 4,00 
 
1c 
Vergeleken met in het echte leven lijk ik op 
Facebook 
4,70 0,87 4,00 
 
1d 
Vergeleken met in het echte leven lijk ik op 
Facebook 
4,70 0,91 4,00 
 
1e 
Vergeleken met in het echte leven lijk ik op 
Facebook 




Als ik denk aan mijn goede vrienden, dan lijken zij, 
vergeleken met in het echte leven, op Facebook 




Als ik denk aan mijn goede vrienden, dan lijken zij, 
vergeleken met in het echte leven, op Facebook 




Als ik denk aan mijn goede vrienden, dan lijken zij, 
vergeleken met in het echte leven, op Facebook 




Als ik denk aan mijn goede vrienden, dan lijken zij, 
vergeleken met in het echte leven, op Facebook 




Als ik denk aan mijn goede vrienden, dan lijken zij, 
vergeleken met in het echte leven, op Facebook 




Facebook-gebruikers in het algemeen lijken, 
vergeleken met in het echte leven, op Facebook 




Facebook-gebruikers in het algemeen lijken, 
vergeleken met in het echte leven, op Facebook 




Facebook-gebruikers in het algemeen lijken, 
vergeleken met in het echte leven, op Facebook 




Facebook-gebruikers in het algemeen lijken, 
vergeleken met in het echte leven, op Facebook 




Facebook-gebruikers in het algemeen lijken, 
vergeleken met in het echte leven, op Facebook 
4,80 0,68 5,00 
 
